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RESUMO

O presente Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) aplica-se ao servigo Linha Turismo de
Porto Alegre. Utilizando trés disciplinas do design - Identidade de Marca, Design de
Informacgao e Orientacao - pretende-se explorar as diferentes questoes que envolvem o
servico turistico. Dentro dessas possibilidades, o trabalho consistiu no redesenho da
identidade de marca utilizada pela Linha Turismo, na reformulagao de seus pontos de
contato (comunicacao visual do Onibus, ingresso do passeio, uniforme dos funcionarios
e folheto informativo) e na criagao de elementos de orientacao focados para atender os

usuarios do 6nibus nos pontos turisticos integrantes do roteiro.

A primeira etapa (TCC1) compreende os esfor¢os de pesquisa e a problematizagao do
servico turistico e dos elementos a serem trabalhados na segunda etapa. As analises
constituiram-se em pesquisa com o usuario, em obten¢ao do material grafico, em
analise dos equipamentos , em visita ao Centro de Informagoes Turisticas (CIT) e na
realizacao dos passeios da Linha Turismo. A segunda etapa (TCC2) corresponde a
finalizacao das problematizagdes iniciadas no primeiro trabalho e a criacao dos

elementos previstos para o servico turistico de Porto Alegre.
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1 INTRODUCAO

A presenca de diversos grupos étnicos atualmente estabelecidos em Porto Alegre, por
consequéncia de um forte movimento de imigracao no comeco do século XIX, confere a
cidade uma forte imagem de centro cosmopolita e multicultural. Esta diversidade em
sua formacao, a qual contribuiu para uma participacao relevante de gauchos entre os
principais intelectuais, artistas e politicos do Pais, representa um importante argumento
para atrair a pratica do turismo e a realizacao de eventos nacionais e internacionais

(SMTUR, 2011a).

Além dessa relevancia histérica em nivel nacional, a cidade de Porto Alegre possui uma
localizagao privilegiada e estratégica para a exploracao da atividade de turismo. Sua
posicao geografica e central em relacao as principais rotas do Cone Sul, equidistante
tanto de Buenos Aires e de Montevidéu quanto de Sao Paulo e do Rio de Janeiro. A
capital também é um portao de entrada para turistas que desejam conhecer outras
regides do estado, como a Serra Gaucha, a Costa Doce e as Missoes, entre outras

(SMTUR, 2011c).

A Secretaria Municipal de Turismo (SMTUR) é o 6rgao da prefeitura encarregado de
assegurar uma estrutura permanente de planejamento, de gestao e de operacao das
politicas de turismo (SMTUR, 2011b). Um dos importantes servi¢os oferecidos pelo
orgao é a Linha Turismo, em atividade desde 2003. Ela consiste em um passeio de
onibus que visita os principais pontos turisticos e marcos da cidade. Tendo transportado
mais de 450 mil pessoas, o servico oferece dois roteiros turisticos: o Tour Centro

Historico e o Tour Zona Sul (PORTO ALEGRE TURISMO, 2011).

Segundo a pesquisa Perfil do Turista da Linha Turismo (SMTUR, 2008), ha um alto nivel
de aceitagao e de recomendagao do publico sobre o passeio (91% de atendimento as
expectativas e 94% de intencao em divulgar o servico). Porém o turista acredita que o
passeio poderia ser mais bem aproveitado, sugerindo a ampliagao do itinerario, a
diminuicao da velocidade do veiculo e a possibilidade de descida em alguns pontos

turisticos durante o passeio para melhor contemplagao dos marcos, visto que o servigo
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nao oferece paradas em momento algum. Ja o Relatdrio de Monitoramento do Servico
de Atencao ao Turista (SMTUR, 2010b) indica que, das 62.668 pessoas atendidas pelo
Servico de Atengao ao Turista (SAT) no ano, 25.790 (41%) residem em de Porto Alegre e
25.707 (41%) vém de outras regioes do Brasil, demonstrando que o publico local

também busca inteirar-se sobre a prépria cultura.

Com relagao a participacao do turismo na economia, o Boletim Estatistico do Turismo
(SMTUR, 2011f) constata que a movimentacao de passageiros no aeroporto intensificou-
se tanto para voos nacionais quanto para internacionais entre o ano de 2009 e de 2010.
Entende-se que a diminuicao no custo das passagens aéreas pode justificar esse
fendbmeno, o que também poderia explicar a queda no numero de pessoas registradas
na rodoviaria. A taxa de ocupacao hoteleira continua tendo aumentos significativos
(53,45% em 2009 e 60,48% em 2010), o que sugere que o turismo tem aumentado nos
ultimos anos. Contudo, o volume de pessoas que utilizam a Linha Turismo € oscilante e
vive um momento de baixa (58.725 em 2008 e 45.988 em 2010), demonstrando que um
investimento na revitalizacao desse servi¢o pode contribuir para a fidelizagao de uma

demanda turistica existente.

Além desses levantamentos obtidos através pesquisa, um fator externo e extraordinario
promete movimentar intensamente as politicas turisticas. A escolha do Brasil para
sediar a Copa do Mundo FIFA de 2014 e, consequentemente, de Porto Alegre como uma
das cidades-sede evidenciou novamente a discussao entre os cidadaos e a midia sobre

investimentos para a melhoria da infraestrutura e do programa de turismo da capital.

Refletindo sobre essa demanda iminente que existira no ano de 2014 junto com o
contexto atual do turismo porto-alegrense, entende-se que uma reformulacao eficaz na
apresentacao desse servico do turismo local é benéfica e oportuna. Sendo assim, o
presente trabalho propoe a utilizacao do design para criar identificacao, padronizagao e
distincao desse passeio turistico e transforma-lo em uma experiéncia mais tangivel e

perceptivel ao usuario.
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Analisando os elementos que compdem o servico Linha Turismo, elencaram-se quais

areas do design poderiam atuar na sua melhoria e onde elas melhor se adequariam:

- ldentidade da Marca: redesenho da marca corporativa, comunicagao e divulgacao do

servico e apresentacao da equipe e dos equipamentos;
- Design de Informacgao: mapas, folhetos e outros informativos distribuidos aos turistas;

- Orientacao: sinalizacao e identificagao dos pontos turisticos como marcos integrantes
de um roteiro unificado e ambientagao do CIT (Centro de Informagoes Turisticas) da

Linha Turismo.

1.1 Justificativa

Identidade de Marca, Design de Informacao e Orientagao sao, ao mesmo tempo,
atividades distintas e complementares, uma vez que possuem particularidades, porém
fundamentam-se em conceitos de design. A opcao de utiliza-las para reformular o
servi¢o da Linha Turismo possui a motivacao de atingir um resultado eficiente em

diferentes meios e niveis de percepgao.

Uma identidade visual facil de lembrar e imediatamente reconhecivel viabiliza
a conscientizagao e o reconhecimento da marca. A identidade visual engatilha
a percepcao e desencadeia associacoes a respeito da marca. A visao, mais do
que qualquer outro sentido, proporciona informacdes sobre o mundo que nos
rodeia. Através de exposicao repetida, os simbolos se tornam tao facilmente
reconheciveis que empresas como a Target, Apple, Nikon e Merrill Lynch
eliminaram o logotipo, mantendo somente os simbolos, nas suas assinaturas
corporativas das campanhas de circulagao nacional. (WHEELER, 2008, p. 16).

Wheeler (2008) também explica que a Identidade de Marca ajuda a gerenciar a
percepcao de uma empresa e a diferencia de seus concorrentes. Além disso, um sistema
inteligente confere respeito para o consumidor e torna mais facil a compreensao das

vantagens e dos beneficios.

Conforme reflexdes de Gibson (2009), a marca €, ainda hoje, a mais importante
expressao de identidade de uma corporacao ou de um produto. Tanto que,

recentemente, os esforcos em identidade de marca vém sendo adotados por cidades,
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organizacoes culturais e institui¢coes que, tradicionalmente, nao se associariam a este
tipo de esforgos estratégicos. Para o autor, € necessario entender que qualquer tipo de

contato ou experiéncia do usuario deve expressar a marca em questao.

Projetos de Orientagao, consequentemente, incluem-se nestes esforcos de ampliagao de
percepcao de marca. Gibson (2008) avalia que a mescla entre Orientagao e Identidade
de Marca sao indispensaveis para a criacao de um ambiente distinto e coerente,
denominado Placemaking. A nao adequac¢ao de uma marca a aplicagoes tridimensionais
pode implicar a necessidade de reajustar ou de redesenhar essa identidade dentro de

um projeto que preveja alternativas volumétricas.

Além de reforcar a identidade da marca e oferecer auxilio ao usuario, espera-se que a
criagao de um projeto de Orientagao - o qual nao faz necessariamente parte do servico
da Linha Turismo - possa conferir uma percepcao de produto ampliado e, assim,
melhorar a imagem da marca. Segundo Keller e Kotler (2011), um produto ampliado €
aquele que inclui atrativos que excedem as expectativas do consumidor e diferencia-se

dos competidores.

O Design de Informacao, conforme O’'Grady e O’Grady (2008), possui a meta de
comunicar uma mensagem especifica ao usuario de maneira clara, acessivel e facil de
compreender. Dessa forma, € possivel fazer uma correlacao imediata entre os estudos
em Orientacao e em Design de Informacao, tendo em vista que o sucesso de um projeto
de Orientacao é condicionado pela capacidade do usuario enxergar a informagao
necessaria em um local adequado, compreendé-la e considera-la relevante para nao ser
inconscientemente ignorada. Ou, como pregam Arthur e Passini (2002), informagao em

um local inapropriado € tao efetiva quanto informacao nenhuma.

Este trabalho, entao, busca a exploragao do design e dessas trés areas de atuagao para
obter a revitalizacao de um importante servigo turistico da cidade de Porto Alegre.
Espera-se que o resultado possa aumentar a participa¢ao do turismo na cidade e
alimentar a economia. Os resultados desse projeto também podem motivar os cidadaos

de Porto Alegre, chamando sua atencgao para a histéria, para a arte e para outros



aspectos culturais que talvez nao sejam tao evidentes no cotidiano porto-alegrense. E,
por fim, a proposta tem a motivagao de oferecer um retorno a sociedade por meio do
aprendizado adquirido nos anos de estudo, uma vez que a faculdade que esta sendo

concluida é mantida por dinheiro publico.
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2 OBJETIVOS
2.1 Objetivo Geral

Propor um projeto grafico-visual integrado no que diz respeito a Identidade da Marca e
0s pontos de contato selecionados, a Informacao compartilhada com o usuario e a

Orientagao dos ambientes que integram o servi¢o Linha Turismo.

2.2 Objetivos Especificos
Os objetivos referentes a etapa de TCC1 sao:

- obter conhecimento tedrico nas areas de ldentidade da Marca, de Design de

Informacao e de Orientagao por meio de bibliografia especifica;

- analisar e avaliar a adequacgao da identidade da marca e do material promocional e

informativo da SMTUR;

- identificar o roteiro da Linha Turismo atual e avaliar a necessidade de propor uma

reestruturagao neste programa;

Os objetivos referentes a etapa de TCC2 sao:

- desenvolver o projeto de redesenho da Identidade de Marca e a criagcao pontos de

contato selecionados de maneira adequada e coerente com os requisitos levantados;

- desenvolver o projeto dos informativos e dos mapas com foco no roteiro turistico

proposto e nas necessidades identificadas para os materiais;

- desenvolver o projeto de orientagao nos pontos turisticos mantendo a identidade

criada para o servico;

- testar e verificar as alternativas finais desenvolvidas para a validacao do projeto.
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3 METODOLOGIA

Em funcgao deste projeto lidar com diferentes areas do design, as quais possuem
particularidades e requisitos proprios de criagao, julgou-se necessario pesquisar
metodologias com diferentes focos para conseguir propor outra mais adequada. Esse
meétodo precisou nao soO captar a esséncia e as caracteristicas de cada trabalho, mas
também definir uma ordem para a criagao dos projetos que contivesse uma linearidade

coerente e evolutiva com 0s processos criativos e técnicos.

3.1 Metodologia de Frascara

E uma proposta para Design de Comunicacdo (Figura 1 e a Figura 2). O método foca na
identificagao dos problemas de projeto e na reflexao sobre os mesmos em termos de
definicao de objetivos e de cruzamento com dados de pesquisa. Como nao se refere a
um trabalho especifico de design, o autor acaba aprofundando-se pouco em questoes
praticas e técnicas, servindo mais como um guia geral para a realizagao do projeto.

Ainda assim, ele possui passos relevantes para a natureza deste trabalho.

Figura 1 - Metodologia de Frascara (1/2)

Encomenda 12 Definicdo do Problema
de Projeto Orgamento

Sobre o Cliente
Coleta de Sobre o Produto
Informat;ﬁes Saobre a Concorréncia (Similares)

Sobre o Publico

2?2 Definigao Analise das Informacoes Coletadas
do Problema Comparagao com os Objetivos Iniciais

Defini¢do dos Canais de Comunicagao
Definicao de Argumentos

Objetivos Forma
Estudos de Implementagao

Fonte: Adaptado de Frascara (2004)
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Figura 2 - Metodologia de Frascara (2/2)
L Especificagoes de Produgao
32 Definicao

U Critérios de Design
do Problema

-

rmacao
Forma
Desenvolvimento Contetdo
da Proposta Meio
Tecnologia
Informacao

Apresentacao

. Argumentagdo e Persuasao
para o Cliente

Visualizacao

. - Programa de Producao
Organizacao

- Tecnologia de Produgao
da Producao

Escolha do Local de Produgao

SUpEI‘ViSﬁD da Modelos, Provas e Prototipos
Implementacao Supervisao da Produgao
Avaliat;éo da Comparacgao com os Objetivos
Performance Eventuais Ajustes

Fonte: Adaptado de Frascara (2004)

3.2 Metodologia do Nucleo de Design Grafico-Ambiental (NDGA)

Este método foi desenvolvido pelo NDGA UFRGS. Nele realizaram-se analises e
comparagoes com metodologias especificas de design de sinalizagao e com outras de
areas afins. Ela é dividida em trés grupos principais: planejamento, projeto e
implementacao (CARDOSO et al, 2010). As etapas de pesquisa desenvolvem-se
buscando identificar os agentes e os elementos envolvidos no projeto, ou que podem
ser afetados por ele. Isso nota-se na problematizacao do ambiente, do usuario e da
informacao, culminando na criagao de diretrizes para o projeto. O método esta, ainda,

em fase de teste (Figura 3).



Figura 3 - Metodologia do NDGA
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Fonte: Adaptado de Cardoso (2010)
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3.3 Metodologia de Wheeler

A proposta de Wheeler (2008) ¢ amplamente reconhecida entre profissionais do design
por sua relevancia para a criagao e para a gestao de marcas. Em sua metodologia
(Figura 4 e Figura 5), a autora busca ser fiel a realidade dos designers de identidade de

marca, inserindo o contexto e preocupacoes especificas da area.

E importante esclarecer que, além do método apresentado a sequir, Wheeler (2008)
sugere processos especificos de criagao para cada um dos pontos de contato propostos
em sua metodologia. Estes, contudo, nao serao apresentados neste momento em fungao

de sua extensao e de sua relevancia para o capitulo.

Figura 4 - Metodologia de Wheeler (1/2)

Compreendendo a Empresa
Pesquisa de Mercado

- Auditoria de Marketing
Conducao da

. Auditoria da Concorréncia
Pesquisa

Auditoria dos Stakeholders

Auditoria da Linguagem

Relatério de Auditoria

Concentragao do Foco
A Grande Idéia
Brief da Marca + Brief da Criacao

Esclarecimento
da Estratégia

Nomes

O Design de Simbolos
Logotipo + Assinatura Visual
Cores

Design da
Identidade

Tipografia
Som
Movimento

Ensaio das Aplicagoes

Apresentacao

Fonte: Adaptado de Wheeler (2008)
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Figura 5 - Metodologia de Wheeler (2/2)

O Processo de Registro de Marcas
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de Ativos Contetido das Diretrizes

Padronizagao + Diretrizes

Instrumentos da Gestao de Marcas Online
Arquivos para Reprodugao

Medidas Globais

Fonte: Adaptado de Wheeler (2008)

3.4 Metodologia Proposta

A metodologia propria, entao, estudou esses trés métodos anteriormente explicitados
na busca de atingir um resultado efetivo para o trabalho. Inicialmente, foi necessario
definir em que ordem os elementos de projeto seriam realizados, mesmo que, até o

momento, 0 escopo do projeto ainda nao tivesse sido finalizado.

A definicao inicial, assim, foi a de qual projeto seria realizado primeiramente. O critério
para a escolha consistiu na reflexao de qual deles ofereceria mais substancia e mais

parametros para a realizacao dos projetos seguintes. Gibson (2009) defende que,
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embora a construcao de identidade para um ambiente comece geralmente pela criagao
da marca, um programa de orientagao completo oferece muito mais substancia. No
entanto, sendo o projeto composto nao apenas de uma identidade de marca e de um
projeto de orientagao, mas também de outros pontos de contato, julgou-se mais
adequado iniciar o projeto pela criagao da identidade de marca para lancar uma
linguagem consistente as aplicagoes sequintes. Entendeu-se que essa escolha e viavel,
uma vez que a Metodologia de Wheeler (2008) insere projetos de natureza semelhante
ao de orientacao, como sinalizacao e ambientagao, na etapa de Cria¢do de Pontos de

Contato da marca.

Uma vez escolhida a ordem de criacao dos elementos, comecou-se a definir quais
seriam as etapas que comporiam o projeto e em que metodologias se baseariam. Entao,
adotou-se a Metodologia de Frascara (2004) para estruturar as etapas de pesquisa e, por
sua vez, o TCC1. Embora o autor nao especifique algumas acdes nem detalhe as
aplicagoes de seu método para diferentes areas do design, considerou-se seu emprego
no trabalho em funcao da explicitacao dos problemas de projeto por meio de objetivos.
Eles sao constantemente utilizados na comparacao com novas informacoes obtidas até

atingir um resultado de total compreensao do problema de projeto.

Para complementar, foram aplicadas etapas das Metodologias do NDGA (Cardoso et al,
2010) e de Wheeler (2008), inserindo passos especificos de suas respectivas areas de
design e, assim, evitando que a metodologia transformasse-se em uma férmula genérica
e pouco aprofundada. Deslocou-se a realizacao da Andlise de Similares da etapa de
Coleta de Informagoes, como era proposta por Frascara (2004), para a etapa de 3°
Defini¢do do Problema. Essa decisao foi tomada com base na Metodologia do NDGA
(Cardoso, 2010), que propoe a realizagao da Andlise de Similares mais proxima as
definicdes conceituais. Assim, a Andlise de Similares constitui o levantamento final antes

de refinar as informacoes em critérios e em delimitadores para o processo conceitual.

Nas etapas de criacao, seguiram-se, basicamente, os metodos especificos de cada
projeto. Comecando pela etapa de Esclarecimento da Estratégia, no item de Concentragao

do Foco compreendem-se as caracteristicas da empresa e as reduzem até um
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posicionamento e uma esséncia da marca. Posteriormente, define-se o conceito ou,
utilizando o termo de Wheeler (2008), A Grande Ideia. Essa maneira de expor a criagao
do conceito pode ser interpretada de maneira mais elaborada do que uma simples
mudanca de termo. Uma identidade de marca, assim como qualquer outro produto
exposto no mercado, precisa ter diferenciais. Desta maneira, fica explicito no préprio
meétodo que a ideia central do projeto precisa ser forte e original. A busca pela
grandiosidade, por mais exagerada que pareca, for¢a o designer a perseguir uma ideia
genuinamente forte. Essa ideia, assim que definida, sera expressa em todos os produtos

seguintes.

Na etapa de Design da Identidade, foram retirados os itens de “Som”, de “Movimento” e
de “Apresentacao” (ao cliente), as quais nao serao contempladas no projeto. As etapas
de “Cores” e de “Tipografia” foram consideradas como parte dos testes de criacao,
dentro de “Logotipo + Assinatura Visual”, e, portanto ndo necessitam estudos separados.
Na Criacdo dos Pontos de Contato, reduziu-se a quantidade de aplicacoes, deixando

apenas as que foram definidas inicialmente no projeto..

Apés a criacao da /dentidade de Marca e de seus Pontos de Contato, € iniciado o projeto
de orientagao. Seguindo a estrutura proposta pelo NDGA (Cardoso, 2010), foram unidas
as etapas de Geragao de Alternativas e de Selecao da Alternativa, ja que o projeto de
orientacao € mais breve, consistindo em apenas um elemento. A etapa € encerrada com

o Fechamento do Sistema, sem a etapa de validagao individual do sistema.

Quando todos os elementos estiverem finalizados e detalhados, o sistema sera avaliado
em conjunto, passando por validagoes adequadas a natureza de cada projeto.

Dependendo dos resultados das avaliagoes, é prevista uma etapa de Eventuais Ajustes.

Por fim, é prevista a etapa de Detalhamento, na qual se formaliza todo o sistema por
meio da criacao do manual de especificacdes. O conteudo previsto nesse documento
sao aqueles definidos por Wheeler (2008) no Contetido das Diretrizes, no qual a autora
sugere a organizacao de um Manual de Identidade Visual, e por Cardoso (2010) no

Manual do Sistema de Orientagdo. A etapa foi chamada de Manual do Sistema.



A sequir, a Figura 6 e a Figura 7 apresentam o resultado do método proposto. Sua
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representacao utiliza as cores Laranja (Metodologia de Frascara), Verde (Metodologia do

NDGA) e Azul (Metodologia de Wheeler) para explicitar a origem de cada etapa.

JCCl

TCC2

Figura 6 - Metodologia Proposta (1/2)
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Fonte: Adaptado de Cardoso (2010), Frascara (2004) e Wheeler (2008)
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Figura 7 - Metodologia Proposta (2/2)

Avaliacao da Validagéo das Propostas
Performance Eventuais Ajustes
Detalhamento Manual do Sistema

Fonte: Adaptado de Cardoso (2010), Frascara (2004) e Wheeler (2008)
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4 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo ira apresentar conceitos e definicdes dentro de trés areas do design:
Identidade da Marca, Design de Informacao e Orientagao. Os termos e as teorias
mostradas buscarao, sempre que possivel, relacionar as areas entre si e contextualizar o
presente projeto de forma a criar uma compreensao maior dos problemas envolvidos na
proposta. Além dessa organizagao em trés pilares, serao explicitadas, separadamente,

discussoes sobre tipografia e cores.

4.1 Identidade da Marca

Para Wheeler (2008), a identidade € um modo de expressar a individualidade, o orgulho,
a fidelidade e a propriedade. Historicamente, os simbolos sempre tiveram essa funcao,

desde a utilizacao de bandeiras heraldicas em campos de batalha.

Desde o inicio dos tempos, a necessidade de comunicar emergiu a partir de
uma série de perguntas que sao universais: Quem sou? Quem precisa saber?
Por que é preciso saber? Como eles vao descobrir? Como quero que eles
respondam? Individuos, comunidades e organizagoes expressam a
individualidade por meio de sua identidade. (WHEELER, 2008, p. 10).

O termo “identidade” é instintivamente relacionado a atributos humanos. O Dicionario
Michaelis (2009) define-a como o “conjunto dos caracteres proprios de uma pessoa, tais
como nome, profissao, sexo, impressoes digitais, defeitos fisicos etc., o qual é
considerado exclusivo dela”. Em uma definicao mais individual, identidade € a

“consciéncia que uma pessoa tem de si mesma”.

Podemos adaptar essas definicdes do dicionario sobre identidade a uma esfera
empresarial e institucional. Para uma empresa, identidade poderia significar tanto os
documentos legais e juridicos que afirmam sua existéncia, quanto a consciéncia da
propria organizacao de como ela é percebida pelos funcionarios, pelo publico e pela
concorréncia no mercado, denominados stakeholders. Em se tratando de design, fica

evidente que a interpretacao, cuja relagao de identidade da-se com questdes de
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percepg¢ao propria, € mais adequada para explicar os diversos estudos realizados na

area. A Figura 8 exemplifica os niveis em que a identidade manifesta-se.

Figura 8- Niveis da Identidade de Marca
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Fonte: Adaptado de Wheeler (2008)

A marca, por usa vez corresponde a maneira como o0s stakeholders percebem a empresa.

Para Wheeler (2008), a marca € como uma escrita manual; ela representa algo.

A marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na mente
de cada consumidor a respeito de um produto, de um servi¢o ou de uma
empresa. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sao fiéis a
elas, compram e acreditam na sua superioridade. (WHEELER, 2008, p. 12).

Em um mundo que é confuso em termos de clamor competitivo, no qual a
escolha racional é quase impossivel, as marcas representam clareza, seguranga,
consisténcia, status, associacao - tudo o que possibilita aos seres humanos se
autodefinirem. As marcas representam identidade. (OLINS apud WHEELER,
2008, p.13).

Pedn (2009) fala sobre marca utilizando o termo “imagem corporativa”, a qual consiste
nas exposicoes, voluntarias e involuntarias, que constroem o posicionamento da
empresa diante do publico. Essas exposicoes dizem respeito a uma infinidade de

questoes como a apresentac¢ao dos funcionarios, as estratégias de marketing, as
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campanhas publicitarias, a arquitetura, a decoracao e a localizacao de seus pontos de

venda ou de servicos, a embalagem etc.. Todos esses fatores corroboram a maneira com

gque a empresa sera vista e lembrada.

Wheeler (2008) diz que a lembranga é fundamental, porém esta ficando cada vez mais
dificil de ser alcancada. E vital & marca ser forte o bastante para destacar-se em um
mercado densamente povoado. Hoje a marca, que ja foi uma preocupacao corporativa
mais contida e sobre os cuidados dos recursos humanos, € uma preocupacao que
envolve geréncias e transformou-se em uma ferramenta de marketing. Para o
fortalecimento e a comunicagao da esséncia, as marcas investem em pontos de contato
que a comunicam para diversos publicos e buscam a criacao de uma imagem

homogénea. A Figura 9 exemplifica esses pontos de contatos constituintes a marca.

Figura 9 - Pontos de contato da marca
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Fonte: Adaptado de Wheeler (2008)

A identidade de marca, entao, consiste na representacao formal de uma marca. Wheeler
(2008) explica que, enquanto as marcas falam de modo virtual para a mente e o

coracao, a identidade da marca é tangivel e apela para os sentidos.
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A identidade da apoio, expressao, comunicacao, sintetiza e visualiza a marca.
Vocé pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. Ela comeca
com um nome e um simbolo e evolui para tornar-se uma matriz de
instrumentos e de comunicagao. A identidade da marca aumenta a
conscientizagao e constroi empresas. (WHEELER, 2008, p. 14).

Pedn (2009) utiliza o termo “identidade visual corporativa” e expde que ele consiste em
um componente de singularizagao visual formado por um sistema expressamente
enunciado, realizado voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais de
aplicacao coordenada. Para a autora, o trabalho de identidade visual para uma empresa
€ mais complexo em fungao da perenidade do servico. Espera-se que uma empresa
exista para sempre, assim como a identidade visual que a acompanha. Apesar de
entendido que a tendéncia natural é que a identidade venha a ser redesenhada
eventualmente por diversos motivos, cabe ao designer prever o0 maior numero possivel

de aplicagoes para que o tempo de vida dela seja o maior possivel.

4.1.1 Necessidade de Identidade da Marca

Uma identidade de marca € necessaria por qualquer empresa, seja ela uma grande
corporacao multinacional ou um pequeno empreendimento familiar local. Wheeler
(2008) reflete que, desde o momento em que acordamos até a hora de dormir, somos
expostos a seis mil mensagens de marketing. Todas nossas agoes, desde ir ao banheiro
até verificar a correspondéncia, tém presenca de marcas que fazem parte do nosso
cotidiano, nos sao familiares. Dentro desse contexto, entende-se que toda empresa
precisa diferenciar-se de seus concorrentes para obter uma fatia maior no mercado.
Toda a empresa também tem a necessidade de ser diferente. Em tempos de grande
concorréncia para conquistar clientes, a sobrevivéncia do mais apto requer uma

estratégia de marca e uma midia para expressa-la.

Para compreender os diferentes contextos que podem envolver um trabalho de
identidade de marca, Wheeler (2008) propde um panorama sobre algumas situagoes,
colaborando para que o designer entenda desde o comecgo quais as metas e o resultado

esperado de determinados servicos. O Quadro 1 apresenta esse levantamento.



Nova empresa,
novo produto

Troca de nome

Revitalizar a marca

Revitalizar a
identidade
de marca

Criacao de um
sistema integrado

Fusao de empresas

Quadro 1 - Necessidade de Marca

Nova empresa: cartao de visitas e um website

Novo produto: nome e logotipo.

Campanha de levantamento de fundos: identidade propria.
Abertura de capital langar marca global.

Levantar capital de risco.

Nome inadequado para perfil e para negocio atual da empresa.
Conflito de marcas: trocar nome e revisar o material impresso.
Nome com conotagoes negativas nos novos mercados.

Nome confunde os consumidores.

Reposicionar e renovar a marca corporativa.

Mudanca de negocio.

Necessidade de comunicar com mais clareza o carater da empresa.

Empresa entrando em novos mercados internacionais.
Empresa é desconhecida.
Estoque desvalorizado.

Busca por novos mercados.

Empresa de ponta com aparéncia antiquada.

Adaptacao para web.

Identidade nao mantém posicao de igualdade com a concorréncia.

Empresa com muitas filiais e nomenclatura inconsistente.
Grande empresa com material grafico que passa idéia equivocada.
Necessidade de atualizagao.

Logotipo ilegivel.

Aparéncia inconsistente.

Nova arquitetura de marca para combinar com novas aquisigoes.
Embalagens nao sao diferenciadas e perdem para a concorréncia.
Material impresso sem padronizagao.

Necessidade de comunicagao de empresa global.

Cada departamento toma decisoes proprias de marketing.

Comunicar que a fusao esta em condicoes de igualdade.

Mostrar os resultados sera expressivo para ambas empresas.
Aproveitar o valor das marcas das empresas que estdao em fusao.
Mostrar ao mercado que a empresa e o novo lider.

Novo nome.

Situar a fusao na arquitetura de marca.

Lidar com a fusdo de duas marcas lideres e a nova identidade.

Fonte: Adaptado de Wheeler (2008)
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Este quadro sera utilizado para identificar a situagao apresentada pela identidade de
marca da Linha Turismo, ja que os casos apresentados nele sao reais e podem ser

relacionados com o servi¢o da prefeitura.

4.1.2 Percepcao da Marca

Observe como a marca IBM prova uma resposta imediata quando aparece nos
anuncios de televisao, com suas listras horizontais. Antes mesmo que o
comercial comece a rodar ja se sabe que é da IBM e que vai ser inteligente e
envolvente. (GORMAN apud WHEELER, 2008, p. 17)

Wheeler (2008) fala sobre a investigacao de como os individuos reconhecem e
interpretam os estimulos sensoriais, conhecida como a ciéncia da percepcao. Segundo a
autora, o cérebro reconhece e memoriza inicialmente as formas distintas de uma
identidade de marca. Apds esse reconhecimento, as cores, as quais podem incitar
emocoes e evocar associacao de marca, sao percebidas. A escolha da cor € um passo
muito importante para criar diferenciagao e deve ser selecionada com cuidado. Por
ultimo, é percebido o conteudo, em fungao de o cérebro levar mais tempo para

processar a linguagem (Figura 10).

Essa sequéncia de percepcao sera um critério de analise para a identidade de marca
atual da Linha Turismo e de outros elementos que possuam uma leitura rapida. Ao
longo da fundamentagao teorica, serao analisadas outras teorias de percepgao

relacionadas a este projeto.

Figura 10 - Sequéncia de percepg¢ao da marca

Fonte: Wheeler (2008)
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4.1.3 ldeais da ldentidade da Marca

Buscando fornecer diretrizes na hora de criar uma identidade de marca, Wheeler (2008)
desenvolveu ideais que devem ser levados em consideracao, além da funcionalidade.
Para ela, é vital a uma empresa compreender as aspiragées mais amplas de uma

identidade de marca. Os critérios sao relacionados abaixo.

Visao: ela nao é propriedade exclusiva de diretor executivo de uma empresa global,
podendo ser expressa por um empreendedor iniciante, um diretor de museu ou um
cientista que esta desvelando novas areas. Cabe ao designer traduzir essa visao em uma
expressao tangivel e em uma linguagem visual que tenha eco em todos os stakeholders
da empresa. A meta é criar uma identidade que posicione a empresa em direcao ao
crescimento, a mudancga e ao sucesso. Essa identidade tem que ser orientada para o

futuro e antecipar o que ainda nao foi visualizado.

Significado: as melhores marcas representam algo importante: uma grande ideia, uma
posicao estratégica, um conjunto definido de valores, uma voz que se destaca. Ele

inspira o processo criativo e € transmitido por meio de um simbolo, uma palavra, uma
acao. O desafio do designer € absorver e compreender uma gigantesca quantidade de
informacao e destila-la em sua forma mais pura e simples - uma ideia impregnada de

significagao.

Autenticidade: segundo a psicologia, a autenticidade é referente ao autoconhecimento
e a tomada de decisdes que sejam concordantes com esse autoconhecimento. A
autenticidade nao é possivel sem que uma empresa tenha bem clara sua razao de ser,
sua proposicao de valor e sua diferenca competitiva. A identidade de marca precisa ser
a expressao auténtica de uma empresa: a qualidade Unica de visao, suas metas, seus
valores, sua voz e sua personalidade. O design tem que ser apropriado para a empresa,
para sua cultura e seus valores, para seu mercado-alvo e para o setor de negdcios no

qual opera.

Diferenciagao: as marcas estao sempre competindo entre si dentro de sua categoria de

mercado e, em certo grau, competem com todas as outras que querem a nossa atencao,



36

nossa fidelidade e nosso dinheiro. Quando um designer cria uma marca, € de sua
responsabilidade criar um simbolo que seja unico, diferenciado, tenha o poder de
comunicar em uma fragao de segundo e em muitos casos possa ser reproduzido em

formato menor do que um grao de ervilha.

Sustentabilidade: ¢ a capacidade de uma identidade em perdurar num ambiente que
esta sempre mudando, caracterizado por mutagoes que ninguém pode predizer.
Instituicoes, tecnologia, ciéncia, moda e vocabulario mudam constantemente e o ritmo
de mudangas esta acelerando cada vez mais. Mesmo assim, os designers tém que
desenhar identidades que tenham sustentabilidade. Sao esperadas, por parte do
consumidor, marcas constantes, que nao se afetem por mudancgas comerciais nem por

tendéncias dos negocios.

Coeréncia: € a qualidade de assegurar que todas as pe¢as encaixem-se de forma a
mostrar ao consumidor que nao existem remendos. Essa coeréncia precisa ser mantida
em todos os pontos de contato da marca, fazendo com que a experiéncia da marca
permanec¢a a mesma. Os esfor¢os para manter uma identidade de marca coesa
envolvem unificagao visual e estrutural da mesma, mensagem alinhada com a
estratégia de posicionamento bem como assumir essa mesma estratégia em todas as
acoes, atencao a uniformidade apresentada na qualidade e o uso de uma linguagem

clara e consistente.

Flexibilidade: os sistemas de identidade precisam demonstrar continuamente uma
flexibilidade inerente. Ela assegura que as comunicag0es permane¢am sempre novas e
relevantes. O designer precisa antecipar e criar infraestruturas flexiveis que se
acomodem ao seu futuro. Essa antecipacao envolve aplicacoes de marketing,
normatizagao da identidade, variagées dimensionais, proporcionais, cromaticas e

midiaticas.

Comprometimento: € uma agao que necessita respaldo da administragao. Gerenciar um
sistema de identidade de marcas significa uma tarefa de responsabilidade da empresa e

de entendimento em que os sistemas deverao ser obedecidos, incitados, remonitorados
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e ocasionalmente revitalizados. Essa preocupacao € intrinseca a empresas de todos 0s
portes, necessitando investimento em tempo, em dinheiro e em responsabilidade para

supervisionar os ativos da marca.

Valor: é demonstrado consistentemente por meio da qualidade superior de seus
produtos, de seus servi¢os e da sua dedicagao incondicional para ir ao encontro das
necessidades de seus consumidores. O valor de uma identidade de marca € comprovado
nao so pela aceitacao do publico, mas também pelas manifestagoes internas a empresa.
Uma identidade valorizada pela empresa ganha status de simbolo, € vista como
vantagem competitiva, possui comprometimento em seu gerenciamento, é protegida

judicialmente e é incluida em decisoes estratégicas.

A apresentacao e a interpretacao desses ideais mostram que existem muitas variantes
no caminho da construcao de uma identidade de marca adequada. Muitas delas nao
dizem respeito somente a capacidade e a técnica do designer de alcangar um projeto

adequado, mas também a colaboracao das partes envolvidas e interessadas no processo.

4.1.4 Elementos da Identidade da Marca

Nesta secao sera utilizada uma classificacao estruturada por Pedn (2009). Ela propoe
uma interessante divisao hierarquizada dos elementos que compdem as configuragoes e
as aplicacdes da identidade, denominados Sistema de Identidade Visual (SIV) ou
Programa de Identidade Visual (PIV). Essa classificacao divide a identidade de marca em

Elementos Primarios, Elementos Secundarios e Elementos Adicionais.

4.1.4.1 Elementos Primarios

Sao aqueles nos quais se baseiam todos os demais elementos e cuja veiculagao
intermitente nas aplicagoes € essencial para o funcionamento do sistema. Os elementos

primarios sdo compostos por Simbolo, Logotipo e Assinatura Visual (PEON, 2009).
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Simbolo: Pedn (2009) define-o como sendo um sinal grafico que substitui o registro do
nome da instituicao. Tem capacidade de sintese: ele deve ser rapidamente identificado
e associado a instituicao. Sua composicao nao deve ter excesso de elementos, 0s quais
podem retardar a leitura e dificultar a memorizagao, e deve ter uma associagao clara e

direta com os conceitos da marca. A classificagao dos simbolos é apresentada abaixo.

Simbolo Tipografico: deriva da inicial ou das iniciais do nome da instituicao que esta

sendo representada (Figura 11). Diferencia-se do logotipo por suas iniciais nao
representarem o nome completo da empresa (PEON, 2009). Também pode ser chamado

de monograma (WHEELER, 2008).

Figura 11 - Simbolo Tipografico: Morola

Fonte: Wheeler (2008)

Simbolo Figurativo: Pedn (2009) define por um icone (representacao figurativa de um

objeto que tem por objetivo o reconhecimento daquele objeto). Por mais trabalhados
que sejam, os simbolos figurativos sempre deixam explicito o que esta sendo retratado

(Figura 12). Também podem ser chamados de marca pictérica (WHEELER, 2008).

Figura 12 - Simbolo Figurativo: World Wide Fund for Nature

Fonte: Wheeler (2008)
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Ideograma: representa uma ideia veiculada através de uma figura estilizada de um
objeto que possui aquela propriedade (Figura 13). Ele transmite uma ideia desejada sem

explicitar a aparéncia do produto ou o servico prestado pela empresa (PEON, 2009).

Figura 13 - Ideograma: Apple

’

Fonte: BeRuby (2011)

Simbolo Abstrato: nao objetiva qualquer representacao figurativa. Ainda que possa ter

nascido da representacao figurativa de um objeto, teve essa representagao tao
modificada e estilizada que seu reconhecimento se torna muito dificil, ou mesmo

impossivel, tornando-se uma abstracdo (Figura 14) (PEON, 2009).

Figura 14 - Simbolo Abstrato: Nike

Fonte: Wheeler (2008)

Emblema: esta definicao proposta por Wheeler (2008) diz respeito aos elementos
constituidos pelo nome da empresa intrinsecamente ligados a um elemento pictorico -
ou figurativo conforme a nomenclatura de Peon (2009) - nunca sendo aplicados
isoladamente. Embora proporcionem excelentes aplicacoes visuais, os emblemas podem

ter alguns problemas de legibilidade quando sofrerem redugoes (Figura 15).
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Figura 15 - Emblema: Starbucks

Fonte: Locotipo (2011)

Logotipo: Sao formados por uma combinacao de letras e numeros com o objetivo de
serem efetivamente lidos, representando os fonemas pelos quais a instituicao é
conhecida. Um logotipo sem legibilidade deixa de ser um logotipo para transformar-se

em algo que se assemelharia a um simbolo (PEON, 2009).

Os logotipos, segundo Peon (2009), podem ser classificados de acordo como fazem uso

da familia de caracteres, conforme mostrado a sequir.

Baseados em uma familia existente: € a posicao dos caracteres ou a tipografia escolhida

que confere identidade a este logotipo (Figura 16).

Figura 16 - Logotipo baseado em uma familia existente: American Airlines

AmericanAirlines

Fonte: American Airlines (2011)

Formados por familia modificada: os caracteres de uma determinada familia ou um

deles sao redesenhados ou a forma de organizacao deles é alterada, conferindo maior

singularidade ao logotipo (Figura 17).
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Figura 17 - Logotipo formado por familia modificada: FedEx

Fonte: DesignArk (2011)

Formados por tipos criados especialmente para este uso: € totalmente personalizado

para esta aplicacao. Porém pode acabar dando origem a uma familia tipografica

totalmente baseada nos caracteres desenvolvidos (Figura 18).

Figura 18 - Logotipo formado por tipo criado especialmente para este uso: Nokia

NOKIA

Fonte: Name Droppings (2011)

Outra forma de classificacao proposta por Pedn (2009) é com relagao a utilizagao ou
nao de grafismos junto ao logotipo. Esta inclui a classificacao anteriormente

apresentada, apenas propondo uma diferente maneira de interpretar os logotipos.

Logotipos conjugados a grafismos: além de caracteres, esses logotipos possuem algum

outro elemento grafico acessorio. Esse grafismo, no entanto, nao possui relevancia
quando aplicado sem o logotipo (Figura 19). Sua fungao é apenas acessoria e a partir do
momento em que ele tiver maior reconhecimento que o logotipo podera, dependendo

de sua aplicacao, ser considerado um simbolo ou um elemento acessério.

Figura 19 - Logotipo conjugado a grafismo: Amazon

aMaZon.Ccom

Fonte: Social Steak (2011)
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Logotipos exclusivamente tipograficos: Sao constituidos apenas por caracteres, sejam

de familias existentes, de familias modificadas ou de desenhos exclusivos. A Figura 16,

a Figura 17 e a Figura 18 exemplificam essa configuracgao.

Assinatura Visual: Consiste na associagao entre simbolo e logotipo. Pedn (2009) utiliza
principalmente o termo “marca” para este caso, porém também reconhece “assinatura
visual” como usual, o qual é preferido por Wheeler (2008). A assinatura visual pode ser
composta de outras associacoes além de simbolo e logotipo, como um logotipo
conjugado a um grafismo ou um logotipo exclusivamente tipografico (Figura 20). Ainda
assim o resultado continuara sendo chamado de assinatura visual, mesmo no caso do
logotipo aplicado sozinho. Sendo assim, a assinatura visual é o elemento que sintetiza

os elementos primarios do sistema e que os suplanta (PEON, 2009).

Figura 20 - Assinatura Visual: Toyota

TOYOTA

Fonte: Toyota Racing Style Guide (2011)

4.1.4.2 Elementos Secundarios

Peodn (2009) define estes elementos como sendo aqueles que tém sua utilizagao
altamente dependente da configuracao de cada aplicagao, tendo por isso um grau
geralmente menor de repeticao no sistema, apesar de possuirem grande importancia. A
autora também esclarece que, quase na totalidade das vezes, derivam de componentes

dos elementos primarios. Os elementos secundarios sao expostos abaixo.
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Cores Institucionais: Sao aplicacdes nos mesmos tons de determinadas cores. Embora
elas configurem um elemento secundario, tém vital importancia na eficiéncia do
sistema, pois tém um alto grau de pregnancia (Figura 21). De modo geral, as cores
institucionais sao as mesmas utilizadas nos elementos primarios, podendo,
ocasionalmente, incluir cores adicionais nao utilizadas naqueles elementos (PEON,
2009). A autora também recomenda que sejam definidas, no maximo, trés cores a fim de

nao aumentar os custos.

Figura 21 - Cores Institucionais: British Petroleum

Fonte: Wheeler (2008)

Alfabeto Institucional: Juntamente com os elementos primarios, o alfabeto institucional
¢ utilizado para normatizar os textos incluidos nas aplicagoes (Figura 22). A escolha de
familia tipografica para esta funcao deve ser preferencialmente, uma de facil
disponibilidade e aquisicdo, incluindo suas variacdes de peso (PEON, 2009). A autora
avalia, também, que utilizar a mesma tipografia do logotipo para esta funcao nao é

recomendada por banalizar um elemento primario importante da marca.
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Figura 22 - Alfabeto Institucional: Heineken

Fonte: Eden Spiekermann (2011)

4.1.4.3 Elementos Adicionais / Pontos de Contato

Estao diretamente relacionados a diversidade de aplicagoes da marca que, por sua vez,
estao condicionadas ao porte da instituicao e a sua capacidade de investimento. Em
geral, estes elementos derivam dos primarios e dos secundarios (PEON, 2009). Neste
trabalho, no entanto, sera utilizado o termo Pontos de Contato, o qual é proposto por

Wheeler (2008) e cujos componentes foram apresentados na Figura 9.

Grafismos: Sao elementos graficos, geralmente abstratos, cuja funcao é enfatizar um
conceito ou apoiar a organizagao visual de leiautes, atribuindo a um componente

estético a funcdo de veicular a identidade visual da instituicdo (Figura 23) (PEON, 2009).

Figura 23 - Grafismos: Euro Copa 2004

Fonte: Espago Design (2011)
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Mascotes: Sao personagens utilizados para atingir publicos especificos dentro do
publico-alvo da instituicao (Figura 24). Eles buscam enaltecer uma dada propriedade
positiva que cause identificagao entre este publico e a imagem corporativa, de forma a

agregar este valor & instituicao (PEON, 2009).

Figura 24 - Mascote: Michelin

72

Fonte: Rubber Market News (2011)

Normas para leiaute: Pedn (2009) indica que esse item é relacionado, geralmente, a
pecas graficas como folders, convites, relatérios, boletins, etc. As normas nao devem
configurar-se em restricoes que impe¢am uma variedade positiva de solugoes, porém

elas devem zelar para que a imagem corporativa esteja presente com seus valores.

Neste projeto, em fungao do tipo de servigo da Linha Turismo, as normas nao possuem
uma utilizagao de papelaria padrao como outras marcas. Assim sendo, as aplicagoes
previstas inicialmente sao, conforme a metodologia, ingressos para realizar o passeio,

folhetos informativos, uniforme dos funcionarios e comunicacao visual do 6nibus.

4.2 Design de Informacao

A Sociedade de Comunicagao Técnica (STC) descreve a disciplina de design de
informacao como a “transformacao de dados complexos, desorganizados ou mal
estruturados em informacao significativa” (apud Baer, 2009, traducao do autor). Essa
definicao, embora clara e precisa, nao e suficiente para expor que tipo de profissional €

o designer de informacao e nem para entender como ele atua.
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O’Grady e O’Grady (2008) acreditam que encontrar uma defini¢cao Unica e compreensivel
para o termo é praticamente impossivel. E preferivel explorar a disciplina pelos relatos
de seus praticantes mais notaveis, pela analise de objetos frequentemente associados a

visualizacao de dados e pela investigagao de filosofias de praticas centradas no usuario.

Design de informacao, também conhecido como design de comunicacao, é uma
disciplina em veloz ascensao que envolve tipografia, design grafico, lingdistica,
psicologia, ergonomia, computagao e outros campos. Ela emerge como uma
resposta a necessidade das pessoas de entenderem e usarem formularios,
documentos legais, sinalizagao, interfaces de computador, informacao técnicas
e instrucoes de uso/montagem. (BARRATT e WALKER apud O’GRADY e
O’'GRADY, p. 21).

O’Grady e O’Grady (2008) identificam que a funcao de um objeto de design, e
frequentemente sua forma, € inicialmente determinada por dois fatores: a quantidade
de informacao e o publico. Diferentes sao os paradigmas de comunicagao envolvidos
em projetos com publico de grande escala e de diferentes nacionalidades e em projetos
industriais especificos com alcance limitado. Da mesma maneira, a quantidade e a

acessibilidade ao conteudo afetam a adequacao de um veiculo de informagao.

Buscando uma contextualizacao das diferentes possibilidades de aplicacao do design de
informacao, O’Grady e O’Grady (2008) propuseram uma classificacao de objetos e de

projetos nos quais o designer da informagao podem envolver-se (Quadro 2).

Quadro 2 - Atuacao do designer de informacao

Calendarios, prazos e horarios Mapas

Graficos e tabelas Modelos 3D e simulacées no computador
Diagramas e esquemas Storyboards e narrativas

Exibicoes e ambientes Ilustragdes técnicas

Elementos de sinalizacdo, de orientacdo e quiosques Tutoriais e instrucoes

icones e simbolos Websites, animacoes e midia interativa

Interfaces fisicas e digitais

Fonte: Adaptado de O’Grady e O’Grady (2008)



Apesar das atuacoes expostas no Quadro 2 lidarem com particularidades técnicas
especificas de suas respectivas areas, podemos identificar que uma das ferramentas

centrais presentes em todas elas é a informacao.

Mijksenaar (2001) identifica que toda comunicacao interpessoal requer algum tipo de
informacao, que por sua vez, devera utilizar a forma para apresenta-la ao usuario. Isso
retoma uma constante discussao na area do design sobre forma e funcao. No entanto,
0s conceitos podem ser confusos e interpretativos, visto que a emocgao e as

necessidades sociais e culturais podem ser consideradas para determinar a funcao.

Segundo Mijksenaar (2001), o designer possui a capacidade unica de dar forma a

informacao utilizando-se das seguintes técnicas:

- énfase ou compreensao;

- comparagao ou estruturacao;

- agrupamento ou ordenamento;

- selecao ou omissao;

- opcao por um reconhecimento imediato ou demorado;
- apresentacao de maneira interessante;

Embora forma e funcao sejam, comumente, colocadas em posi¢oes antagonicas,
Mijksenaar (2001) observa que muitos conceitos racionais interferem na percepcao
estética. Para o autor, o design sempre envolve trés elementos envolvidos de maneira
inseparavel, por mais que as proporgoes relativas entre si variem de acordo com a
aplicacao: durabilidade, utilidade e beleza. Sendo assim, o design € uma atividade que

une os elementos de durabilidade e utilidade e intensifica a percepgao estética.

Seguindo esta constatagao e buscando criar um sistema de medicao da qualidade da
informacao, Mijksenaar (2001) propds um diagrama com trés eixos de medicao, sendo
0s elementos seguranca, utilidade e satisfacao as suas variaveis. A Figura 25

exemplifica este diagrama.

47
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Figura 25 - Avaliagcao da Informacao

Seguranga Sequranga

Fonte: Adaptado de Mijksenaar (2001)

O diagrama de Mijksenaar (2001) proporciona uma interpretacao rapida sobre o
diagnostico da informagao. Essa ferramenta funciona como uma espécie de termémetro:
o preenchimento laranja indica o valor do critério em questao e o circulo cinza indica o
nivel médio abaixo do qual nenhum produto deveria ficar. O autor excluiu o valor zero
dessa avaliacao por julgar que nenhumas dessas qualidades devem receber tal nota.
Assim, entende-se que 0s eixos sem preenchimento algum recebem a nota minima na
avaliacao. Os critérios de como aplicar esse método nao foram explicitados por
Mijksenaar (2001), o que sugere que essa nota pode ser alcancada tanto por analises
qualitativas quanto quantitativas da informacao. O diagrama é util tanto para fazer uma
projecao de como tal informacao deve ser equilibrada dentro dos trés elementos como

para analisar projetos existentes.

4.2.1 Elementos do Design de Informagao

Dentre as diversas aplicagoes do design de informagao apresentadas no Quadro 2, sera
abordado apenas o conteudo de mapas. Outras questoes referentes aos estudos de

orientacao e de ambiente serao discutidas adiante.
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4.2.1.1 Mapa

Berger (2009) relata que os modelos anteriores ao ano de 1920 eram marcados por uma
enorme complexidade visual. Como os mapas no Século XVIII e XIX tinham o propdsito
de ser estudados como lazer, estando presente no local ou sentado a uma mesa, era
necessario a inclusao de enormes quantidades de informagao condensadas em uma
unica pagina. Esta pratica sofreu mudangas com a criagao dos transportes de massa, nos
quais os mapas foram trazidos para dentro dos trens ou inseridos nas estacgoes,

abandonando a pagina impressa.

Desde o comeco de sua existéncia (...), mapas de rotas de metr6 foram efetivos
por causa da maneira como eles sacrificaram a realidade em fungao da
simplicidade. O que realmente nos importa ao consultar este tipo de mapa é
conseguir selecionar a linha (...) correta e ser transportado ao destino
pretendido. O desenrolar da viagem nao nos interessa. Este nao é sempre o
caso quando em se tratando de encontrar o proprio caminho, particularmente a
pé. (ARTHUR e PASSINI, 2002, p. 187).

Em 1933, o mapa do sistema de metrd de Londres projetado por Henry Beck, propés
algo totalmente inovador (Figura 26). Utilizando uma simples representacao de sistema
elétrico em diagramas de engenharia, o designer conseguiu apresentar o funcionamento
do sistema de transporte com incrivel simplicidade e detalhamento e consolidar uma

linguagem e sua utilizagao em orientacao de ambientes (BERGER, 2009).
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Figura 26 - Mapa do Metro de Londres 1933

Fonte: Probert Encyclopaedia (2011)

Avaliando o projeto criado por Henry Beck, Mijksenaar (2001) relata as analises
realizadas por um grupo de pesquisa da Universidade de Tecnologia de Delft, liderados
pelo proprio Mijksenaar, sobre este mapa do metr6 de Londres. As reflexdes sobre o
tema mostraram que, tratando-se de um sistema mais simplificado como o de linhas
metrd, com poucas paradas e largas distancias, uma esquematizacao na representagao
topografica como a feita por Beck nao implicaria perda de relacao com a realidade. No
entanto, em sistemas de transporte que requerem um maior detalhe, como de 6nibus ou

de bondes elétricos, é de vital importancia conservar realidades reconheciveis.

Assim, o grupo de pesquisa de Delft identificou que o modelo ideal para muitas
ocasides consiste na mistura das representacoes. Para aplicar a teoria, o grupo
redesenhou 0 mapa de metr6 de Londres, dividindo a abrangéncia do metro da cidade
em duas areas: central e periférica. As areas periféricas mantiveram sua representacao
esquematica original enquanto o centro foi redesenhado de maneira mais detalhada,
topografica e ampliada, contendo, inclusive, algumas referéncias de pontos turisticos
como parques, museus e outros lugares de interesse turistico. Seu resultado é

apresentado na Figura 27.



51

Figura 27 - Redesenho do mapa do Metr6 de Londres
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Fonte: Mijksenaar (2001)

Esta proposta de Mijksenaar (2001) e do grupo de Delft apresenta uma iniciativa
interessante com relacao a utilizacao de um mapa por seus diferentes publicos.
Identificando uma demanda turistica forte na cidade, a alternativa proposta pelo grupo
se preocupou em buscar uma solugao de transporte publico que contemplasse também
0s viajantes. Embora o resultado obtido nao signifique, necessariamente, que essa seja a
melhor solugao para qualquer aplicacao de mapas, ele oferece um importante
aprendizado sobre design da informacao no que diz respeito a identificacao da

quantidade de informacao e do publico, pratica proposta por O'Grady e O’'Grady (2008).

Apesar de o modelo de mapas de metr6 nao se adequarem integralmente as
necessidades de um usuario que anda a pe, ele apresenta um interessante conceito
sobre mapas: o de sacrificar a realidade em fungao da simplicidade. Idealmente,
segundo Arthur e Passini (2002), o melhor mapa deve fornecer uma representagao
tridimensional e colorida, reduzindo a complexidade do mundo real a uma escala que
permita uma vista aérea. Esta proporciona uma compreensao da localizagao do usuario,

da localizacao do destino pretendido de qual a melhor maneira para chegar a ele.

A solucao, no entanto, € utdpica e muitas vezes impraticavel, o que leva a busca por

representacdes em modelos bidimensionais, verticais e abstratas do mundo real. E
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necessario, contudo, fazer uma distingao entre mapas de ambientes internos e externos

(ARTHUR e PASSINI, 2002).

Ambiente Externo: utiliza-se sempre uma imagem aérea do ambiente, seja por vista
superior (90 graus) ou por perspectiva isométrica (60 graus). Algumas informacodes
irrelevantes como sombras de arvores e de prédios em caminhos e estradas ou
aparelhos de ventilacao em tetos, entre outros, nao devem ser inclusos no mapa e uma
informacao grafica do sistema é preferivel. Apesar de nao haver comprovacgao, os
autores afirmam que, por experiéncia, ha preferéncia do publico pela representacao em
perspectiva isométrica, porém nesta a medicao das distancias € mais complexa. Ainda

assim, quanto mais realista for o mapa, mais eficiente ele sera (Figura 28).

Figura 28 - Mapa Externo: Rotterdam Centraal

& © Metro Lift
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Fonte: 2D3D (2011)

Ambiente Interno: ao contrario de um ambiente externo, a utilizacao de perspectivas
nao é muito recomendavel em locais fechados. Um maior grau de abstragao - ou
estilizacao - é nao somente aceitavel como util. Apesar de o ambiente interno ser mais
flexivel para a representacao formal de um mapa, o usuario costuma ter mais
dificuldade para localizar-se e orientar-se. A quantidade de informacao aplicada em um
mapa deve ser cuidadosamente considerada antes de oferecida ao usuario. Visitantes

que se deparam com esse tipo de situacao podem ignorar o elemento (Figura 29).
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Figura 29 - Mapa Interno: Australian Government

Fonte: BrandCulture (2011)

Corbin sugere que olhemos 0 mapa mais como um diagrama ou uma forma
visual especifica que reflete o ambiente ao redor. Usuarios em um ambiente
nao necessitam detalhes visuais supérfluos quando ja estao inseridos nestes
mesmos detalhes. Eles precisam de informagoes especificas para orientar-se
nos seus arredores e moverem-se na diregao correta. (BERGER, 2009, p. 30).

Corbin (apud Berger, 2009) recomenda que mapas precisem ser redundantes, reforcando
algumas informacgoes importantes. Como os usuarios percebem-nos como parte
constituinte de um sistema, eles devem ser consistentes com os elementos de
informacao no que diz respeito a terminologias, a cores, a simbolos e a estilos
tipograficos. Outra consideragao importante é a midia utilizada como suporte. Mapas
postados no ambiente devem utilizar cores chamativas, tipografia simples e ampla e
poucos detalhes, enquanto os impressos podem apresentar maior sutileza nos
contrastes e maior minucia. Independente da midia utilizada, os mapas devem ser
projetados conjuntamente e comparados para garantir que sejam consistentes nas

informacodes fornecidas.

Relativo a escala do mapa, Corbin (apud Berger, 2009) indica que o usuario utilizando
um mapa nao consegue compreender o ambiente do que seria algo aproximado a trés
quarteirdes. Sendo assim, quanto maior a area coberta pelo mapa, menor o nivel de

detalhamento apresentado efetivamente.
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Vignelli (apud Berger, 2009) contribui com uma filosofia de que o mapa nao deve fazer
todo o trabalho sozinho. Ele deve ser parte de um sistema e contar com suporte de
outros elementos para cumprir efetivamente a sua funcao. Além disso, deve-se ter em
mente que 0 mapa nao é apenas um dispositivo grafico e que, em algumas situacoes,

direcoes escritas também podem ser aplicadas acrescentadas.

Katz (apud Berger, 2009) leva em consideragao a maneira como o usuario interage com
0 mapa. A localizagao, por exemplo, € muito importante para definir suas caracteristicas.
Se o usuario ira visualiza-lo a distancia, ele deve possuir elementos iconicos e tipografia
ampla. Ja uma leitura préxima permite maior interacao com esse elemento, sugerindo
angulos de leitura mais confortaveis e detalhamento maior. Outro componente
fundamental é a orientacdo do mapa com relacdo ao ambiente. E muito comum
observar usuarios direcionando mapas impressos para onde estao olhando. Mapas
ambientais também devem levar isso em consideracao, oferecendo ao viajante um

modo mais eficiente e instintivo de compreendé-los.

4.2.2 Modelo de Memoria Atkinson-Shiffrin / The Stage Theory Model

O modelo de memoria formulado por Atkinson e Shiffrin € uma teoria mundialmente
reconhecida para explicar o processamento da memoria. O modelo afirma que a
memoria humana desenvolve-se em trés estagios: estimulo sensorial, memoria de curto

prazo e memoria de longo prazo (Figura 30) (O'GRADY e O’GRADY, 2008).

Estimulo Sensorial (percep¢ao): os sentidos reconhecem e armazenam o estimulo
recebido do ambiente momentaneamente na memaria sensorial. Nesse momento, o
cérebro pode ignorar e esquecer este estimulo ou passar essa informagao para a
memoria de curto prazo. Estimulos visuais podem fazer com que a imagem seja retida

em um tipo de memdria sensorial chamada de meméria icOnica.

Memodria de curto prazo (armazenamento): quando a informacao chega a esse estagio,
podemos processa-la de maneira ativa e consciente. De novo, essa informacao pode ser

descartada ou podemos continuar pensando nela para que o processamento continue,
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aumentando as chances de lembra-la mais tarde. A informagao na memoria de curto
prazo pode ser retida por aproximadamente 20 a 30 segundos antes de ser esquecida
ou enviada para a memoéria de longo prazo. Esta memoria também é denominada

Memoria de Trabalho.

Memodria de longo prazo (armazenamento e recuperacao): funciona como um depdsito
permanente onde a informagao é armazenada e recuperada quando necessaria. La, ela

pode ser armazenada indefinidamente.

Figura 30 - Modelo de Meméria Atkinson-Shiffrin

Informagao Esquecida

b 4

Memodria de Continua Memoéria de
Estimulo Sensorial
Curto Prazo pensando Longo Prazo
Milissegundos 20-30 segundos Tempo indefinido

Fonte: Adaptado de Nahomit (2011)

Entender esse processo pode modificar a maneira como um projeto é realizado. Katz
(apud Berger, 2009) explica que os signos no ambiente sao armazenados pela memoria
de curto prazo. Isso significa que, tratando-se de um mapa, por exemplo, o usuario deve
afastar-se do local e lembrar seus elementos-chave por um tempo suficiente para
conseguir concluir sua tarefa. Essa no¢ao deve ser considerada pelo designer ao projetar
a sua informacao. Em um primeiro momento, ela deve conter estimulos para que o
usuario note-a. Uma alternativa é estimular o uso da meméoria iconica. Posteriormente,
ela precisa planejada para facilitar o processamento, omitindo o irrelevante e

ressaltando o necessario.
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4.2.3 Numero Magico de Miller / Miller’s Magic Number

E uma teoria criada pelo psicélogo George Miller para identificar os limites da memoria
de curto prazo. Sua proposta relaciona a capacidade do cérebro em reter unidades de
informacao, denominadas porgoes. Suas pesquisas mostraram que o ser humano
consegue guardar sete porcoes de informagao, com uma variagao de mais ou menos
duas, na memoria de curto prazo. A por¢ao, contudo, nao diz respeito a uma informagao
individual. Ela pode agrupar mais de uma informagao em si, possibilitando maiores

quantidades armazenamento. (O'GRADY e O'GRADY, 2008).

Essa caracteristica é comumente explorada como um dispositivo mnemdnico, no qual as
por¢coes podem representar uma palavra-chave que, uma vez lembrada, recupera
consigo as outras informagoes relacionadas a si. Assim, o designer tem a possibilidade
de oferecer e evidenciar porcoes ao veicular a informacao, facilitando sua retencao na

memoria de curto prazo.

4.2.4 Diferenca Apenas Perceptivel / Lei de Weber / Just Noticeable Differences

Segundo O’Grady e O’Grady (2008), a Lei de Weber define a quantidade minima de
variagao requerida em um estimulo sensorial para que o individuo perceba-a. Essa
quantidade minima, uma vez que notada, permanece constante e pode ser previstas
para futuros estimulos. Qualquer estimulo - desde a claridade da luz até o volume do

som e a quantidade de sal na comida - € sujeito a modulacao.

Exemplificando, caso seja mostrado ao usuario um texto com tamanho de 10pt e a
préxima variacao de tamanho percebida por ele é de 12pt, a taxa de variacao € igual a
2pt. Ou seja, de acordo com a Lei de Weber, as proximas variagdes aparentes no
tamanho da fonte serao de 14pt, de 16pt, de 18pt e assim sucessivamente. Essa taxa

constante é definida como o limite de diferenca (O'GRADY e O’'GRADY, 2008).
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Esse conhecimento é muito relevante no momento de definir variacdes de um sistema e
de aplicar contraste. O designer pode realizar testes para identificar os limites de

diferenca atuando no projeto, fornecendo mais parametros para definir suas variagoes.

A Figura 31 exemplifica a Lei de Weber na selecao de pesos tipograficos com a fonte
The Sans (de Luc(as) de Groot), a qual possui a grande variedade de oito espessuras de
linha. O’Grady e O’'Grady (2008) recomendam, em casos de variagoes tao proximas, pular
pesos para evidenciar a mudang¢a e manter os intervalos constantes. Isso nao significa
que esses sao 0s UNicos pesos que possam ser utilizados e nem que essa regra de
intervalos deva ser seguida em todos 0s casos, apenas que 0 apego a sutis
diferenciagOes de projeto, comuns aos designers, deve dar espaco para escolha racional

das variages presentes no projeto para beneficiar o usuario.

Figura 31 - Lei de Weber

Thesis
Thesis
Thesis Thesis
Thesis Thesis
Thesis Thesis
Thesis
Thesis
Thesis

Fonte: Adaptado de O’Grady e O’Grady (2008).

4.2.5 Eye Tracking

Cientistas comportamentais e engenheiros de usabilidade descobriram que o olho

humano esta em constante movimento, criando dados de imagem e transferindo ao
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cérebro. Os estudos realizados por esses profissionais, denominado eye tracking,
rastreiam os movimentos feitos pelo olho e os classificam em estagios (O'GRADY e

O’'GRADY, 2008).
Fixagao: corresponde ao momento em que o olho parece pausar em certa posicao.

Movimentacao: € 0 movimento que ocorre entre fixagoes, ou quando o olho muda de

posicao.
Caminho de Escaneamento: consiste na série de fixacoes e movimentagoes realizadas.

A Figura 32 exemplifica os estagios do eye tracking.

Figura 32 - Eye Tracking

Fixacao Movimentacao

N r—H
Pesquisas e testes sobre eye tracking sao realizadas
Cifniliihe da desde os anos 50, porém vém presenciando um
Escansamento fortalecimento em sua popularidade gracas a testes

de usabilidade para websites e ao uso na propaganda.

Fonte: Adaptado de O’Grady e O’Grady (2008).

Esses estudos, no ambito do design, sao aplicados em testes de desempenho de
interfaces e de leiautes de paginas para identificar o tempo que o usuario leva para
determinar uma tarefa, quais os caminhos percorridos e quais 0s pontos de maior

fixagao, também chamados de hot spot (O'GRADY e O’'GRADY, 2008).

Embora os estudos de eye tracking necessitem uma tecnologia especifica e nao possam
ser facilmente aplicados, o conhecimento de como funciona o movimento do olho é util
para o designer ter em mente que uma consisténcia na apresentacao da informacgao
facilita este processo. Conforme O’Grady e O’Grady, pesquisas mostram que o olho
humano tem a tendéncia de seqguir o mesmo caminho de escaneamento ao deparar-se
uma imagem familiar. Sendo assim, detalhes inesperados ou impréprios tornam-se

areas de fixagao e distracao.
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4.3 Orientagao!

O trabalho de design voltado para questdes de orientacao e de ambientagao, com mais
de 30 anos de autorreconhecimento, € considerado ainda muito recente se
compararmos com outras areas do design como o design grafico ou o design de
embalagens, os quais possuem longos 150 anos de refinamento e de desenvolvimento
profissional. Durante este curto espac¢o de tempo transcorrido, as disciplinas que se
dispuseram a trabalhar com estas questoes espaciais foram evoluindo e ampliando seus
conceitos e, consequentemente, sua pratica em funcao de evolucdes tecnologicas e de

novas oportunidades do mercado (HUNT, 2003).

Este capitulo, portanto, apresentara brevemente os conceitos que compoem uma area
abrangente e segmentada em suas defini¢des. Contudo, sera analisado, inicialmente, o
contexto atual do Design Grafico-Ambiental e sua pratica para entao regressar até o

ponto de partida, os primeiros estudos em Orientacao.

4.3.1 Design Grafico-Ambiental

O Design Grafico-Ambiental (DGA) surgiu a partir da criacao e da evolucao de disciplinas
que se especializaram no trabalho do design em diferentes aplicacdes no meio
tridimensional. A partir de seu surgimento, essas disciplinas foram transformando-se e

sendo aceitas por designers e por clientes (HUNT, 2003).

As primeiras demandas de trabalhos ambientais, explica Hunt (2003), surgiram quando
o design grafico emancipou-se da propaganda e escritérios préprios comegaram a surgir
durante as décadas de 1950, de 1960 e no come¢o de 1970. Uma das praticas comuns
realizadas por essas firmas, entre varias outras, eram os trabalhos de sinalizagao, os

quais consistiam em sistemas informais de diversos tipos que continham um padrao em

1 0 termo “orientacdo”, neste trabalho, foi assumido como a traducao de Wayfinding. Sempre que essa
palavra - junto com suas variagoes - for utilizada, estara fazendo relacao com os conceitos aqui
esclarecidos, exceto quando for utilizada em “orientacao espacial”.
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termos de cores, de tipografia, de materiais e de linguagem. Essa atividade ficou
conhecida com sinalizacao arquitetdnica (architectural signing) e, desde entao, sua
procura intensificou-se até consolidar a atividade. Esse termo, entretanto, como sera

visto posteriormente, deu espaco aos termos de orientacao e sinalizacao.

No comeco dos anos 80, houve a evolugao de uma tendéncia paralela e, contudo,
distinta, a qual impulsionou o trabalho do design grafico para além da identificacao e
do direcionamento de prédios. Espagos publicos comecaram a utilizar marcagoes
coloridas, banners festivos e grafismos tematicos para ganharem destaque, para
diferenciarem-se e, inclusive, para entreter o publico. Inicialmente vistas como
tendéncias artisticas ou decorativas em sistemas de sinalizagao, as aplicagoes logo
evoluiram em intervencgoes grandiosas no ambiente. Com as Olimpiadas de 1984 em
Los Angeles, as agoes de design grafico em grande escala realizadas nas ruas da cidade
revelaram o enorme potencial de explorar um ambiente publico graficamente. Esse tipo
de trabalho, cuja realizacao era limitada a arquitetos e urbanistas e ja era conhecido
como Ambientacgao (Placemaking), passou a contar com a participacao dos designers.
Além disso, o termo “grafico-ambiental” até entdao pouco difundido, ganhou aceitacao

por designers e por clientes para descreveram as atividades surgidas (HUNT, 2003).

O terceiro aspecto que veio a formar o DGA foi o Design de Exposicao (Interpretative
Design) ou Design Expositivo. Apesar de ser uma atividade ja existente e consolidada
em projetos de museus e de exposicoes internacionais, ela era praticada por empresas
especificas, nas quais o design grafico, embora presente, desempenhava um papel
secundario em seu resultado. A partir do momento que projetos de Ambientacao
realizados por designers comecaram a ganhar destaque, 0s museus, 0s quais estavam
lutando para alcancar fidelidade entre seus visitantes, resolveram investir no design. Os
ambientes projetados e as diferentes midias combinadas ofereciam total imersao e
experiéncias unicas aos usuarios. Essa redescoberta do Design de Exposicao atraiu
muitos designers novos interessados em explorar a capacidade criativa, o qual também

foi adotado para a realizagao de exposi¢oes efémeras e temporarias (HUNT, 2003).
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Hunt (2003) ainda observa que na mesma medida em que o DGA adquiriu um carater
dividido, em funcao desta formacao por diferentes areas, ele passa por uma espécie de
uniao, a qual é motivada pela variacao de interessantes projetos que surgem
atualmente. Os novos ambientes estao criando caracteristicas multifuncionais que,

consequentemente, requerem solu¢oes multidisciplinares.

A breve linha historica apresentada na Figura 33 ajuda a compreender a evolugao do
DGA. Como se pode perceber, a disciplina evoluiu até atingir, atualmente, um estado de

definicao com relagao a suas abrangéncias e suas praticas.

Figura 33 - Evolucao do DGA

Design de
Exposicao

Sinalizagao Orientacao e . - Orientacao e . ~
Arquiteténica Sinalizagao AMRIENESE=2 Sinalizagao AmbIsAGSe
1974-1984 1985-1994 1995-Hoje

Fonte: Adaptado de Hunt (2003).

Calori (2007) explica que o DGA consiste em uma atividade que desenvolve um sistema
de comunicacao grafica para um determinado local dentro do ambiente. Esse sistema
deve possuir ordenamento, informagao coesiva e unificagao visual. Os locais podem
variar de simples construgoes e prédios complexos até cidades ou redes de transportes
conectando diversos lugares em nivel regional ou nacional. Admitindo as areas
identificadas por Hunt (2003), a autora define brevemente as trés disciplinas

constituintes do DGA:

Sinalizacao e Orientagao: guiam pessoas a um local e ajudam-nas a percorré-lo.
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Design de Exposicao: conta a histdria do local.
Ambientacao: cria uma imagem distinta ao local.

A SEGD - Society for Environmental Graphic Design (Sociedade de Design Grafico-
Ambiental) dos Estados Unidos € uma organizacao educacional sem fins lucrativos que
busca conscientizar e educar os profissionais da area (SEGD, 2011). De uma maneira
mais geral, a sociedade define que o DGA é uma atividade multidisciplinar que abrange
o design grafico, a arquitetura, o design de interiores, o paisagismo e o design
industrial. Todas essas areas preocupam-se com 0s aspectos visuais da orientacao,

comunicando a identidade e a informagao e dando forma a ideia do ambiente.

Nos capitulos seguintes, serao discutidas as disciplinas de Sinalizacao e de Orientacao.
O Design de Exposicao e a Ambientacao nao serao explorados por nao integrarem o

escopo deste trabalho.

4.3.2 Sinalizagao

Chamado de “signage” em inglés, o arquiteto canadense Paul Arthur foi quem primeiro
utilizou esse termo para denominar a atividade de sinalizar (CALORI, 2007). A relagao
com a palavra, no entanto, era feita com sinalizacao viaria (indicacao ou adverténcia
para motoristas). Outra interpretacao do termo é a de um suporte fisico sobre o qual se

aplicam informagoes de qualquer natureza, ou seja, a placa (VELHO, 2007).

A pratica de marcar, assinalar e sinalizar, conforme reflete Velho (2007), embora nao
sejam sindnimos, possuem agoes coincidentes no que diz respeito a veiculacao de uma
informacao com o objetivo explicito de direcionar, de identificar e de informar. Dentre
as diversas denominagoes registradas ao longo dos anos entre profissionais e
organizacoes especializadas, nota-se a preferéncia para o uso do termo sinalizacao.
Embora amplamente utilizado, ele é dubio e genérico, visto que simples gestos ou

acoes de marcagao podem ser considerados sinalizagao.
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Além da discutida adequacao da palavra “sinalizacdo”, tanto em portugués quanto em
inglés, para sua respectiva atividade, outra confusao comum ocorre, conforme analisa
Calori (2007), entre sinalizacao e orientagao. Enquanto a sinalizacao tem como objetivo
primario a ajuda de usuarios a encontrar seu caminho em um ambiente, a orientacao, a
qual sera melhor discutida adiante, necessita de mais recursos que apenas a sinalizagao,

utilizando-a como uma de suas ferramentas.

4.3.2.1 Elementos da Sinalizagao

Gibson (2009) analisa que sao sistemas que conectam diferentes pessoas, mesmo que
nao compartilhem a mesma lingua ou destino, guiando todos através do mesmo espago
com o mesmo elemento de comunicagao. A sua linguagem unificadora cria uma
narrativa publica de como as pessoas testemunham, leem e vivenciam um ambiente.
Cada elemento desse sistema desempenha uma funcao especifica e apresenta um tipo

de mensagem, as quais incluem simbolos, imagens e palavras.

Calori (2007) propde a organizagao dos elementos em trés sistemas interrelacionados,

conforme a Figura 34.

Figura 34 - Componentes do sistema de sinaliza¢ao
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Fonte: Adaptado de Calori (2007)
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4.3.2.1.1 Sistema de Informacao

Consiste no proposito de um sistema de sinalizagao em si. Diferente de outros objetos
postados no ambiente, os elementos de sinalizacao literalmente conversam com seus
observadores, visto que fornecem informacao significativa para que as pessoas, por sua

vez, sigam-na (CALORI, 2007).

Os conteudos da informacgao, identificados por Calori (2007), sao categorizados de
acordo com sua funcao e sua utilizacao. A autora esclarece, no entanto, que a
terminologia desses conteudos é muito variavel entre diferentes fontes. Além disso,

algumas dessas categorias podem sobrepor-se em um mesmo elemento.

Elementos de identificacao: confirmam a chegada ao destino desejado ou marcam um
determinado local no ambiente. A confirmacao fornecida por estes elementos € a de

“vocé chegou”. Estes podem vir acompanhados de elementos direcionais.

Elementos direcionais: sao distribuidos ao longo de um ambiente para guiar as pessoas
a seus diferentes destinos. Sao tambeém referidos como elementos de orientagao por sua
funcao de mostrar o caminho correto. Na maioria das vezes, eles apresentam setas para

indicar a direcao dos caminhos.

Elementos de adverténcia: alertam as pessoas sobre 0s perigos ou 0s procedimentos de
seguranca de um ambiente. Dois exemplos comuns sao os de perigo de alta voltagem e

os de circulacao emergencial.

Elementos restritivos: regulam o comportamento ou proibem determinadas atividades
de pessoas dentro do ambiente. Exemplos desses elementos sao as sinalizagoes de

acesso restrito a funcionarios e de proibido fumar.

Elementos operacionais: informam as pessoas com relacao a utilizagao do ambiente,
normalmente requerendo um periodo para ser estudados e absorvidos. Uma utilizacao
frequente deste elemento em ambientes fechados é o diretorio, o qual contém listas
dos ocupantes por andar e pode vir acompanhado de mapa. Outra utilizagao € a

sinalizagao de horario de funcionamento.
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Elementos honorarios: conferem honra a pessoas associadas ao ambiente. Sao

normalmente encontrados em institui¢oes, em locais publicos e em instalagodes.

Elementos interpretativos: ajudam as pessoas a entenderem o significado de um
ambiente ou um local do mesmo. Fornece informagoes de sua historia, de sua geografia,
de seus habitantes, etc. Exemplos incluem marcos que comemoram eventos em locais

historicos ou informagdes sobre animais em um zoolégico ou aquario.

No que diz respeito ao desenvolvimento do sistema de conteudo da informacao, Calori
(2007) destaca alguns importantes passos que devem se realizados. A localizagao dos
elementos é um ponto crucial do projeto e € determinado a partir da analise das rotas
de circulagao e dos pontos de decisao no ambiente. Nessa etapa, o projeto arquitetonico
€ uma ferramenta essencial, podendo ser a Unica em caso de projetos em
desenvolvimento. Por meio de diversas analises, o designer deve identificar diversas
questodes referentes a utilizacao dos elementos como distancias e angulos de
visualizacao, limitagoes e obstrugoes fisicas, condi¢cdes de iluminagao, oportunidades de

fixagao dos elementos, etc.

A mensagem utilizada deve ser consistente e concisa em suas nomenclaturas. A
consisténcia € uma medida necessaria para que a associa¢ao dos locais, uma vez que
sugerida, possa ser mantida pelo usuario. A concisao é requerida, entre outros fatores,
para evitar que ocorra um excesso de informacao para o usuario interpretar.
Abreviaturas, por exemplo, sao agoes comuns e esperadas em algumas situacoes de
nomes muito extensos. No entanto elas devem ser evidentes e mantidas ao longo de

todo o projeto (CALORI, 2007).

Quanto a circulagao, essa mensagem deve ser adaptada em termos de hierarquia,
conteudo que sera discutido posteriormente em outra se¢ao, e de proximidade. Essa
proximidade diz respeito a distancia que o usuario esta do seu destino. Em fungao do
espaco disponivel para a informacao ser, muitas vezes, limitado, € comum o projeto de

sinalizacao selecionar o momento que algumas informacgoes serao apresentadas ao
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usuario. Nao ha uma regra para a proximidade ideal a ser trabalhada e cabe aos

projetistas definirem um valor e manterem-no (CALORI, 2007).

Outros fatores relevantes ao sistema sao as normas de acessibilidade, as leis de
sinalizagao externa e interna e a informacgao bilingue ou multilingue. Além das
informacodes textuais, outra pratica quase indispensavel ao projeto de sinalizagao é a
utilizagao de informacgao pictografica e de mapas. Com relagao a pictogramas ou a
simbolos, embora sejam efetivos na maioria dos casos, deve-se ter cuidado com as

interpretacoes que podem proporcionar em diferentes culturas.

4.3.2.1.2 Sistema Grafico

Calori (2007) observa que o sistema grafico para um programa de sinalizagao é parte de
um grande legado cultural de comunicagao visual, o qual evolui das primeiras formas
escritas das civilizagoes antigas. O sistema grafico fornece tangibilidade ao conteudo do
sistema de informacgao, visto que o incorpora e o transmite. O sistema grafico prové
estrutura, forma e estilo a informagao comunicada nos elementos. Dentro desse
sistema, o vocabulario de comunicacao visual utilizado pelo designer envolve tipografia,

simbolos e setas, cores, mapas e leiaute.

As representacdes simbolicas na sinalizagao nao fazem muita distingao quanto aos
niveis, como foi apresentado na secao de Identidade Visual. Simbolos, glifos, icones e
pictogramas sao considerados, basicamente, sindnimos e sao usados alternadamente
para referirem-se as imagens que representam uma palavra ou um conceito. Assim
sendo, setas direcionais também sao entendidas como simbolos, uma vez que sua forma

representa a direcao a ser seguida (CALORI, 2007).

Calori (2007) esclarece que os simbolos sao utilizados para auxiliar a tipografia e,
comumente, substituem-na quando seu significado é efetivamente universal. A
representacao de um cadeirante € um exemplo amplamente compreendido e uma seta
apontando para a esquerda funciona melhor que a frase “vire a esquerda”. A Figura 35

exemplifica o uso de simbolo e seta.
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Figura 35 - Seta AIGA/DOT (esquerda) e Cadeirante SEGD (direita)

&

Fonte: Fonte: AIGA (2011) e Bunting (2011).

A pratica de criar novos sistemas de simbolos para um projeto de sinalizagao, segundo
Calori (2007), nao é muito comum em funcao da complexidade e da constante
necessidade de testes e de revisoes. Sendo assim, a utilizagao de sistemas padrao € uma
pratica frequente, principalmente quando ha necessidade de comunicar grupos de
diferentes nacionalidades. Os simbolos criados pela AIGA - American Institute of Graphic
Arts (Instituto Americano de Artes Graficas), em parceria com o DOT - U.S. Departament
of Transportation (Departamento de Transportes dos Estados Unidos), sao exemplo da
universalizacao de uma linguagem. Complementando esse sistema e oferecendo
alternativas para outras aplicacoes, a SEGD criou simbolos com linguagem compativel

ao sistema AIGA/DOT para utilizagoes de acessibilidade e de recreacgao.

A criagao de setas, por outro lado, € uma tarefa muito mais comum e simples de ser
realizada. Programas de vetorizagao sao suficientes para desenhar a seta e para
rotaciona-la de forma a obter todas as direcoes necessarias. Um cuidado especial, no
entanto, deve existir quando a seta nao possuir haste. Apesar de diferenciar-se
esteticamente das setas comuns, esse modelo pode confundir o usuario sobre qual
direcao esta indicando, e talvez entendido como um triangulo em vez de uma seta.
Além da criagao, muitas tipografias incluem setas baseadas no proprio desenho, o que

cria uma compatibilidade entre simbolo e fonte (CALORI, 2007).
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4.3.2.1.3 Sistema Fisico

Calori (2007) apresenta este como o componente tridimensional e tangivel do sistema
de sinalizacgao. E também o vocabulario de formas, de estruturas, de materiais, de
acabamentos, de montagens, de fixagoes e de iluminagoes, bem como de métodos para
unificar esses elementos em uma familia. O aspecto volumétrico é o que diferencia o
projeto de sinalizagcao de um projeto de design grafico, aproximando-o mais de outras
areas como o design industrial e a arquitetura. Embora muitos acreditem que solugoes
de sinalizagao consistam em simples objetos planos que utilizam informacao grafica, o
que pode ocorrer, a autora entende que o aspecto tridimensional torna a sinalizagao um
desafio instigante e que os resultados fisicos podem mostrar-se muito mais ricos e

interessantes do que se julga.

A forma é, provavelmente, a expressao mais evidente em um sistema fisico. Elas
fornecem diferenciagao e unidade visual ao programa, além de serem ilimitadas,
podendo combinar-se ou simplificar-se em modelos ainda mais distintos. Contudo,
essas formas nao podem ser magicamente suspensas no ar, necessitando suportes e

fixacoes. Existem quatro tipos basicos de elementos e fixacdes (CALORI, 2007).
Autonomos: a base do elemento é fixada em uma superficie horizontal, como o chao.
Suspensos: 0 topo do elemento € fixado em uma superficie horizontal, como o teto.

Projetados: a lateral do elemento é fixada perpendicularmente a uma superficie

vertical, como a parede.

Nivelados: a parte traseira do elemento é fixada paralelamente a uma superficie

vertical, como a parede.

A maneira de fixacao desses elementos, complementa Calori (2007), pode ser oculta ou
assumida - utilizando fixacao com um elemento simples ou com dois elementos ou

mais. A Figura 36 exemplifica essas combinagdes de fixagao.
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Figura 36 - Fixacoes do sistema fisico

Elementos | f® | &
A | [

Auténomos o S [
{ . i [ -
&Illl .l/| { \ .r ‘ ‘ Q'I .)|
. 2 B L
|| - L 1
[ ] | |
Elementos | 8 R’ | &
Suspensos | [ [
| f ¥ =1 { 4
"'ul | | II'| [ ) E"I ?, J
L 4 '
—
Elementos ) & j & ! l
Projetados I [ [
W f . f W, {
‘Ill. Je’| al'll PI.-' 4,|I v |
|_.JJ | ) o
Elementos [] R’
Nivelados )
G,
! J
\/

Fonte: Adaptado de Calori (2007)

O posicionamento dos elementos no espago esta sujeito a alguns limitantes no que diz
respeito as condicdes humanas de visualizagao. Calori (2007) especifica duas zonas
existentes para a localizagao de elementos de sinaliza¢ao: a zona de altura dos olhos e
a zona sobre a cabeca. Geralmente, elementos com informacgdes primarias e, as vezes,
secundaria sao dispostos na zona sobre a cabeca; os com informacdes detalhadas e com
pouca hierarquia, na zona de altura dos olhos. Isso acontece porque informacgoes
essenciais precisam ser visiveis a qualquer momento pelo usuario, portanto, devem ficar
longe de possiveis obstrucoes por outras pessoas. Ja as informacdes menos importantes

devem estar disponiveis para uma observagao proxima.
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Outro fator relevante a ser considerado para o posicionamento dos elementos fisicos €

o0 alcance de visao do olho humano. Apesar de termos a capacidade de rotacionar o

pescogo para aumentar o alcance, este nao é um movimento confortavel e, portanto,

nao pode ser esperado do usuario. Da mesma forma que nao se recomenda posicionar

elementos abaixo da linha do horizonte dos olhos, uma vez que, embora o olho humano

tenha um alcance confortavel abaixo dessa linha, a chance de haver obstrucao por

outros objetos é real e comum. A Figura 37 exemplifica as relagdes do campo visual.
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Além da maneira como os elementos serao fixados, a definicao da sua forma € um passo

que pode ser bastante explorado pelo designer. Calori (2007) argumenta que o trabalho

com formas geomeétricas basicas pode oferecer solu¢des muito ricas. Elas podem ser

utilizadas individualmente, combinadas e sobrepostas para alcancar uma variacao
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formal consideravel. Deve-se, no entanto, levar em consideracao as conotagoes do
resultado dessa forma. Por exemplo, simplicidade, suavidade e formas geométricas
basicas sao mais relacionadas a contemporaneidade, enquanto composi¢coes complexas,
materiais ruidosos e formas de lapide ou elipticas horizontais podem possuir
interpretacdes mais tradicionais. Os materiais utilizados também possuem as

conotacgoes proprias, podendo influenciar na percep¢ao do conjunto.

4.3.2.2 Materiais

Gibson (2009) apresenta um panorama eficiente para entender as diferentes familias de
materiais com suas caracteristicas, suas aplicacoes e suas conotacoes. As se¢oes
seguintes introduzem brevemente esse levantamento feito pelo autor e o Apéndice A

apresenta uma especificagao maior desses materiais.

4.3.2.2.1 Basicos

Metais: sao os materiais mais comumente utilizados em sinalizacao. Flexiveis e
duraveis, podem ser usados como estrutura, como superficie visivel e como elemento
dimensional. Metais tipicos de sinalizagao variam da cor prata ao amarelo e possuem
acabamentos desde o polido e escovado até o acetinado. Podem ser gravados,

esculpidos, pintados ou esmaltados, ou aplicados.

Vidros: muito comum em sinalizacao externa e interna e pode ser iluminado por tras,
pelas laterais ou moldado em uma forma dimensional. Os tratamentos de superficie
mais comuns sao pintura, gravagao e jato-de-areia. Aplicacao de grafismos e de textura
na superficie frontal, traseira ou na camada intermediaria modifica o aspecto do

material.

Madeiras: em sinalizacao, € o material menos duravel que qualquer outro e pode
escurecer com o tempo, tanto em ambientes internos quanto externos. Letras e

grafismos sao comumente gravados ou aplicados. Podem ser utilizadas como superficie
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de detalhamento ou como ldmina sobre um material de fundo. Fontes mais sustentaveis

devem ser consideradas.

Pedras: podem ser usados como painéis ou como bases, dando estabilidade e
integracao com paisagens ou com cenarios arquitetonicos. Grafismos e letras podem ser
rebitados na superficie, esculpidos, gravados com jato-de-areia ou cortados com jatos

d’agua.

4.3.2.2.2 Sintéticos

Tecidos: sao feitos de tecido, plastico ou outros materiais nao rigidos e frequentemente
necessitam de estruturas de fixagao tanto no topo quanto na base. Podem receber
impressao digital, serigrafia ou grafismos decorativos aplicados. Sao frequentemente

utilizados em exibi¢des temporarias.

Plasticos: representam uma extensa categoria de materiais sintéticos. Em sinalizagao,
sao normalmente cortados de moldes ou de folhas extrudadas de diferentes espessuras.
As folhas podem ser coloridas ou tingidas e frequentemente recebem propriedades
translucidas para sinalizagées com iluminagao. Grafismos podem ser pintados,
impressos ou serigrafados. O plastico € um componente chave para o armazenamento

ou para sistemas modulares de sinalizacao.

Compésitos: ampla gama de materiais gerados a partir de duas ou mais partes com
diferentes propriedades fisicas e quimicas. Tém muitas utilizacdes e podem ser cortadas
em diferentes formas. Com boa variacao de texturas, podem ser pintados, impressos na

superficie ou usados naturalmente.

4.3.2.2.3 Sustentaveis

Verdes / Reciclaveis: Materiais “verdes” nao levam em considera¢ao apenas questoes de
reciclabilidade, mas também a producao, seus subprodutos, a modularidade e a

expectativa de vida ou a facilidade de desmontagem para posterior reciclagem. A LEED
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- Leadership in Energy and Environmental Design (Lideranca em Energia e Design

Ambiental) criou normas e fornece certificagoes a projetos.

4.3.2.3 Processos Produtivos

As informago0es apresentadas acerca dos processos produtivos também serao baseadas

nos levantamentos realizados por Gibson (2009) e aprofundadas no Apéndice B.

4.3.2.3.1 Formas

Cortes: € um processo necessario para qualquer projeto de sinalizagao. A fabricacao de
painéis, formas customizadas, letras-caixa, entre outros, frequentemente comeca pelo

corte. A maioria € feito por maquinas e baseado em modelos digitais.

Criacao de formas: letras e simbolos tridimensionais muito utilizados em sinalizagao.

Podem ser integrados com outros métodos descritos nesses levantamentos.

4.3.2.3.2 Processos Graficos

Gravuras: € um modo comum de criar grafismos e mensagens. O processo cria um
relevo que mantém o acabamento original do fundo. Gravacao inversa gera um sulco
através da remocao de camadas do fundo. O resultado € frequentemente preenchido

com tinta para aumentar contraste e legibilidade.

Impressoes: aplica textos, imagens e grafismos em um subtrato. As cores sao restritas
ao método de impressao escolhido. Os métodos podem ser utilizados separadamente ou

combinados no mesmo elemento.

4.3.2.3.3 Montagens

Fixadores: sao utilizados para unir os elementos a uma estrutura. Os fixadores devem

ser criados tanto para seguranga quanto para preencher critérios estéticos. Seu projeto
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requer conhecimento de engenharia, compreensao das condi¢oes do local visao do

impacto estético desejado.

Bases: sinalizacao externa possui necessidade de fixacao segura ao chao. Um elemento
autdbnomo é ancorado a uma base de concreto ou a uma fundacao. A base estabiliza os
elementos contra forcas que possam impacta-los e pode ser colocada acima ou abaixo

do solo, de acordo com o projeto.

4.3.2.3.4 Superficies

Acabamentos: Determinam a estética final, a cor, o padrao e a qualidade para todas os
aspectos visiveis dos elementos de sinalizacao. O acabamento pode ser tanto um
simples tratamento na superficie como a cobertura do material e € a melhor maneira de
prover unidade visual ao sistema. Os acabamentos também devem ser considerados por

suas propriedades “verdes”.

4.3.2.4 Classificagao do Ambiente

D’AGOSTINI e GOMES (2010) entendem que a classificacao e a identificacao de um
ambiente delimitam as possiveis solucoes de projeto e evitam o surgimento de
propostas que nao estejam de acordo com as caracteristicas do local em questao. Além
de servir como parametro criativo, a compreensao do ambiente também é necessaria
para a representacao grafica do mesmo, como em um mapa por exemplo. Sendo assim,
0s autores propuseram uma classificacao em diferentes niveis ao ambiente que sera

trabalhado no projeto de sinalizacao. Essa organizagao € apresentada a sequir.

Quanto ao acesso: Nao requer grandes esforcos diferenciar os tipos, podendo ser

identificados através da simples observacao.

Publico: constituem locais de livre circulacao de pedestres e de veiculos, nao

necessitando de identificagao. Exemplo: shoppings center, prédios publicos e parques.
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Privado: a identificacao da pessoa fisica, nesses ambientes, € obrigatdria e possuli,
geralmente, segurancas exercendo essa fungao. Exemplo: industria, prédios comerciais,

clubes.

Quanto a extensao: Esta relacionada a quantidade de pessoas que normalmente transita
pelo ambiente. Além de uma identificagao numérica, essa classificagao ja introduz uma

identificagao de perfil do usuario a utilizar o local.

Mega Habitat: fluxo de milhdes de pessoas por dia. O ambiente abrange grandes
extensoes territoriais e estruturas complexas que podem possuir diversos niveis de

acesso. Exemplo: cidades turisticas, eventos esportivos, ciclovias.

Quilo Habitat: fluxo de milhares de pessoas por dia. Cobre extensoes relativamente
grandes, porém nao se caracteriza como uma estrutura complexa. Possui area
delimitada e niveis de acesso facilmente identificaveis. Exemplo: parques zooldgicos,

parques esportivos, universidades, festivais de musica.

Hecto Habitat: fluxo constante de pessoas. Abrange territorio delimitado que nao
ultrapassa 1 km de distancia. Possui, geralmente, a definicao de um acesso especifico
ou uma entrada principal. Ex: shopping centers, lojas de departamentos, hospitais,

clubes, fabricas.

Deca Habitat: fluxo nao ultrapassa centenas de pessoas. A extensao nao possui mais

que 100m?2. Ex: quiosques, estandes em feiras, salas comerciais, escritorios e clinicas.

Quanto ao periodo de utilizacdo: E uma definicdo de facil identificacio sobre a
caracteristica temporal do ambiente. Diz respeito ao tempo em que 0 espago estara

disponivel para o transito de pessoas. Ela € importante para a sele¢ao dos materiais.

Permanente: sao projetados para que permanecam ativos por muitos anos, tendo uma

possibilidade minima de que, em um curto espago de tempo, nao estejam mais
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presentes. Sua construcao é, por vezes, definitiva. Exemplo: lojas comerciais,

universidades e hospitais.

Efémero: sao concebidos para utilizacao em um curto periodo, podendo possuir um
prazo definido para sua desconstrugao. Exemplo: estandes em feiras, complexos

esportivos itinerantes e eventos de qualquer natureza.

Quanto a natureza: E essencial para identificar as circunstancias em que serdo expostos

os elementos do projeto de sinalizagao.

Aberto: exposto as acdes do tempo, como o sol, a chuva, o vento, a maresia, etc.

Exemplo: parques, ruas e estradas.

Fechado: existéncia de um teto ou uma estrutura isola o0 ambiente das a¢oes do tempo.

Exemplo: prédios, casas e lojas.

Misto: ambientes que possuem, dentro de suas extensoes, locais abertos e fechados.
Exemplo: shopping centers com estacionamentos ao ar livre e prédios com ambientes ao

ar livre.

Quanto a utilizacao: Diz respeito a maneira como o usuario usa e relaciona-se com o

ambiente.

De circulacao: caracterizacao pelo fluxo constante de pessoas. Muitas podem apenas
passar pelo local e definir seu trajeto livremente. Exemplo: rodoviarias, saguoes de

aeroportos e corredores de universidades.

De percurso: possui uma caracteristica bastante limitadora, onde o usuario é exposto a
uma sequéncia de alternativas para chegar ao seu destino final. O usuario pode até
saber exatamente onde deve ir, 0 que diminui o desgaste. Exemplo: supermercados e

feiras.
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De espera: o usuario permanece por um determinado periodo nesse local. Geralmente
utilizam informagdes mais textuais em funcao do usuario possuir mais tempo disponivel

para sua leitura. Exemplo: consultérios médicos e agéncias de bancos.

4.3.3 Orientagao / Wayfinding

Segundo Arthur e Passini (2002), os precursores da orientagao como disciplina foram os
estudos realizados por neuropsicélogos. Alguns casos reportados de pacientes que,
sofrendo de lesdes cerebrais, eram incapazes de compreender tarefas elementares como
saber onde esta e como realizar um percurso em seu ambiente cotidiano. Pesquisas
aprofundadas sobre esses casos resultaram no entendimento de como o ser humano

relaciona-se com o ambiente, denominado orientagao espacial.

A orientacao espacial, explicam Arthur e Passini (2002), é o processo de elaborar um
mapa cognitivo adequado de um cenario junto com a habilidade de situar-se nessa
representacao. O mapa cognitivo, por sua vez, € a imagem mental geral ou a
representagao dos espacos e da disposi¢cao de um cenario, o qual fica guardado e €
ativado quando o individuo reencontra determinado local. Quando nos deparamos com
algum ambiente desconhecido, iniciamos um processo de mapeamento cognitivo, ou o
processo de perceber questoes referentes a um ambiente e estrutura-lo mentalmente.
Os pacientes com lesoes cerebrais, portanto, nao conseguiam relembrar os ambientes ja

visitados ou nao tinham a capacidade de formular um mapa cognitivo.

Embora as lesoes cerebrais tenham elevado as dificuldades de orientacao espacial a
situacoes extremas e, portanto, devam ser relevadas, pessoas saudaveis que se deparam
com ambientes confusos podem também ter problemas de localizacao e, inclusive,
sofrer altos niveis de estresse e de frustragao promovidos pela desorientagao (ARTHUR

e PASSINI, 2002).

As descobertas com relagao a orientacao espacial foram importantes para desencadear
um forte movimento de estudos sobre mapas cognitivos e sua natureza, suas

composicoes e seu comportamento quando em novos ambientes. Porém a visao de unir
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esses conhecimentos com o planejamento urbano e arquitetonico é creditada ao

trabalho pioneiro de Kevin Lynch (ARTHUR e PASSINI, 2002).

Lynch foi um arquiteto estadunidense que escreveu, em 1960, um livro muito influente
e precursor para a arquitetura e para a orientacao. Em A Imagem da Cidade, o autor
examinou, durante cinco anos, como as pessoas percebem as informacgoes espaciais a
medida que circulam pelas cidades. Observando trés cidades diferentes - Boston, Jersey
City e Los Angeles - Lynch notou a maneira como as pessoas criam mapas mentais do

ambiente, utilizando o termo “imagem” para denomina-los (ARTHUR e PASSINI, 2002).

As analises realizadas por Lynch (1999) limitaram-se ao efeito dos elementos fisicos
perceptiveis. Embora o autor reconheca que fatores como o significado social, a funcao,
a histdria, ou 0 nome do ambiente, ou local, sejam influentes na constru¢ao da imagem
do individuo, o objetivo central dos estudos foi explicitar a importancia da forma. A

classificagao dessas imagens deu-se da maneira apresentada a seguir.

Vias: sao os canais ao longo dos quais o observador se move, usual, ocasional ou
potencialmente. As pessoas observam a cidade a medida que nela se deslocam e os
outros elementos organizam-se e relacionam-se ao longo destas vias. Sao elas as ruas,

as calgadas, as linhas de transito, os canais, as ferrovias.

Limites: os limites sao os elementos lineares nao usados nem considerados pelos
habitantes como vias, funcionando como referéncias laterais e secundarias. Sao as
fronteiras entre duas partes, interrupcoes lineares na continuidade, costas maritimas ou

fluviais, cortes em ferrovias, paredes, locais de desenvolvimento.

Bairros: sao areas relativamente grandes, nas quais o observador pode penetrar
mentalmente e que possuem alguns aspectos comuns. Podem estar organizados do
ponto de vista interno e, ocasionalmente, servir como referéncia externa, quando
alguém por eles passa ou atravessa. As caracteristicas fisicas que determinam bairros
sao continuidades tematicas, que podem consistir em variantes de componentes

inumeraveis: texturas, espaco, forma, detalhe, simbolo, tipo de edificios, costumes,
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atividades, habitantes, estado de conservacgao, topografia. As conotagdes sociais

também sao significantes em se tratando de delimitar regioes.

Pontos nodais: sao pontos e locais estratégicos nos quais o observador pode entrar,
constituindo intensivos focos para os quais e dos quais ele se desloca. Podem ser
essencialmente juncoes, locais de interrup¢ao em um transporte, entrecruzar ou
convergir de vias, momentos de mudanc¢a de uma estrutura para outra. Os pontos nodais
organizam-se, também, como simples concentracdes que se revestem de importancia
por serem a condensacao de alguns habitos ou pelo seu carater fisico, tais como a

esquina de uma rua ou um largo rodeado de outros elementos.

Marcos: sao outro tipo de referéncia, porém, neste caso, o observador nao esta dentro
deles, pois sao externos e podem ser usados como indicagoes de identidade e até de
estrutura. Esses elementos sao normalmente representados por um objeto fisico, como
edificios, torres isoladas, montanhas, lojas e fachadas. Parecem adquirir um significado

crescente a medida que os deslocamentos vao-se tornando cada vez mais familiares.

Além dessa importante classificacao das imagens da cidade, Lynch (1999) é creditado
por ser o primeiro autor a utilizar o termo wayfinding, relacionando mapas, numeros de
ruas, sinais de rota, entre outros, como sendo “wayfinding devices” (dispositivos de
orientacao). Porém o termo so foi realmente consolidado no comeco dos anos 70,
quando cognitivistas como Steven Kaplan, Roger Downs e David Stea formularam um
novo conceito que incorporava nao somente as nogoes de orientacao espacial, mas
também os processos perceptivos, cognitivos e relativos a tomada de decisao,
necessarios para encontrar um destino desejado. O conceito foi batizado de wayfinding.
Finalmente, em 1984, a publicacao de Wayfinding in Architecture, por Romedi Passini,
introduziu a orientagao como um campo a ser explorado pelo design (ARTHUR e

PASSINI, 2002).

Desde entao, a disciplina de orientagao estruturou-se e foi reconhecida como uma area
distinta e essencial do design. A pratica, nas palavras de Arthur e Passini (2002, p. 25),

diz respeito ao “processo de alcancar um destino, seja em um ambiente familiar ou ndo
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familiar. Orientacao € mais bem definida como a solucao de problemas espaciais”.
Complementando, “ndo importa se a informacao é obtida por meios graficos, por meios
arquitetdnicos ou por outros, contanto que ela seja legivel e de facil leitura” (ARTHUR e
PASSINI, 2002, p. 143). A orientacao compreende trés processos especificos e, no
entanto, interrelacionados: tomada de decisao, execucao da decisao e processamento

da informagao®

4.3.3.1 Tomada de decisao

Segundo Arthur e Passini (2002), a tomada de decisao envolve a criagao de um plano de
acao (ou plano de decisao). Esse plano nao apenas contém as decisoes relevantes, mas
também reflete a ldgica que une a decisao ao problema. A mesma logica une decisoes
de orientagao. No entanto, esse plano de agao, a principio, nao pode ser detalhado sem

que ao observador sejam fornecidas com informacgoes suficientes para tal.

Dois modelos descrevem a tomada de decisao. O primeiro, conhecido como o modelo
ideal, envolve a consideracao de todas as possibilidades dentro de critérios de
relevancia e a escolha da solugao ideal. O segundo modelo, e mais utilizado para
decisdes complexas, € o modelo de satisfacao, no qual a opgao solugao é escolhida em

termos de aceitabilidade, de conveniéncia e de preferéncia (ARTHUR e PASSINI, 2002).

Em orientagao, as decisoes sao feitas como propdsito de chegar a algum lugar, e estas,
normalmente, nao envolvem muitas opgoes de escolha. A informagao disponivel para a
decisao nao € tao diversificada e seu resultado € pouco influenciado por fatores
pessoais. Observando todas as decisoes que compreendem um plano de agao, percebe-
se que esse plano é estruturado e hierarquizado com as decisdes mais gerais no comeco
e as decisoes que induzem as acoes no fim. Os desdobramentos dessas decisoes
dificilmente ultrapassam trés ou quatro decisdes menores (ARTHUR e PASSINI, 2002). A

Figura 38 exemplifica as decisdes de um plano de agao, representadas pela letra D.

2 Essas questoes ja foram discutidas no capitulo de Design de Informacao.
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Figura 38 - Plano de acao

ir ao destino X

no complexo A

ir ao complexo A

ir ao estacionamento

/

estacionar o carro

encontrar local do destino X

ir ao elevador do estacionamento

/

consultar o diretorio
ir ao 5° andar
chamar o elevador

entrar no elevador

pressionar o botdo do 5° andar

A

sair do elevador no 5° andar

ir ao destino X

checar a passagem

seguir a sinalizacao

i

entrar na porta do destino X

Fonte: Adaptado de Arthur e Passini (2002)

Embora seja muito dificil relembrar descri¢cdes sobre os locais por onde se transitou,
refletem Arthur e Passini (2002), descrever a rota realizada em termos de decisoes
tomadas para atingir o destino é uma tarefa muito mais simples, mesmo que ela possua
um grande numero de decisoes tomadas. Isso ocorre porque um plano de agao bem
estruturado na mente do usuario funciona como um eficiente dispositivo mnemonico,
enquanto a retencao de informagdes que nao sejam, necessariamente, importantes

compreende situagoes particulares, as quais ja foram discutidas anteriormente.
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Mesmo que o plano de acao seja bem estruturado na mente do usuario, dificilmente ele
se lembrara de todas as etapas que o compoem. No entanto, ao encontrar-se no mesmo
ambiente desse plano existente, as decisoes se materializam de uma maneira muito
mais detalhada. Esse caso expde as nogoes de recordagao - lembranca de algo em sua
auséncia - e de reconhecimento - lembranga de algo em sua presenca. Sendo o

segundo muito mais eficiente que o primeiro (ARTHUR e PASSINI, 2002).

As informacgoes graficas que podem auxiliar no processo de tomada de decisao, segundo
Arthur e Passini (2002), sao a utilizacao de mapas, a construcao de diretérios e o
fornecimento de informacoes gerais sobre o local, como proibicoes, obrigacoes e

horarios de funcionamento.

4.3.3.2 Execucao da decisao

O plano de agao é uma solucao mental para os problemas de orientacao, no entanto ele
sozinho nao leva o usuario fisicamente ao destino final. Decisoes precisam, primeiro, ser
executadas, ou seja, elas devem ser transformadas em comportamento. Mais
precisamente, cada decisao deve ser transformada em comportamento correto no local
correto. Sendo assim, o processo de execuc¢ao da decisao depende de dois fatores: o
comportamento, o qual consiste na realizacao da decisao prevista no plano, e a
entidade ambiental, a qual indica fisicamente onde a acao deve ser executada, como

uma escada, uma interseccao ou uma placa de aviso (ARTHUR e PASSINI, 2002).

Quando executamos uma decisao, combinamos uma ideia ou imagem mental
de algo especifico no ambiente com o que percebemos dele. Se encontrarmos
interseccoes, escadas ou placas correspondentes, executamos a parte
comportamental da decisao. Se nao encontrarmos essa parte correspondente
no ambiente, temos um problema real. Como nao conseguimos executar uma
decisao, temos que desenvolver um novo plano para solucionar esse problema.
Isso sugere como definir um problema de orientacao. Um problema de
orientagao € uma decisao de orientacao que nao pode ser diretamente
executada e, consequentemente, necessita planejamentos e tomadas de
decisao adicionais. (ARTHUR e PASSINI, 2002, p. 31)

Mesmo realizando um caminho familiar, a execucao de decisoes esta envolvida. A

diferenca € que esse processo nao requer atencao por parte do usuario. No entanto,
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caso ocorra algum evento nao planejado que resulte em uma mudanca dessa rota, a
atencao da pessoa é instintivamente retomada. Enquanto a execucao da decisao opera
em um nivel inconsciente, a tomada de decisao geralmente requer atencao (ARTHUR e

PASSINI, 2002).

Outra nocao importante € a relacao entre a execugao da decisao e o0 mapeamento
cognitivo. Arthur e Passini (2002) afirmam que a estrutura hierarquica dos planos de
decisao ajuda a lembrar nao somente as decisdes, mas também as entidades ambientais
associadas a elas. Essa nocao explica porque € mais facil para pessoas lembrarem uma
rota se elas fizeram as decisoes de orientacao individualmente. Embora, quando guiado,
o0 individuo é exposto as mesmas informagoes ambientais, como esta apenas

executando decisoes ele acaba nao criando um plano de acgao efetivo.

4.4 Cores

Lipton (2007) acredita que o uso de cores unicamente como meio decorativo, embora
atraente e impactante, € um desperdicio de possibilidades potenciais que o elemento
fornece. Sendo o ser humano capaz de perceber padroes e diferencas entre eles, a
utilizagcao de cores pode ajudar a entregar uma mensagem de maneira nao verbal

efetivamente. Elas podem:

mostrar diferencas;

mostrar semelhancas;

ajudar o leitor a encontrar algo;

incentivar o leitor a mover-se pela informacao;

- ajudar o leitor a recordar uma informacao;

- enfatizar algo;

- acalmar e tranquilizar;
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- transmitir significado - inerente, atribuido ou ambos.

Wheeler (2008) chama a atencgao sobre a relevancia da cor para a percepgao de marcas,
como o vermelho da Coca-Cola. A cor € usada para evocar emogao, expressar
personalidade e estimular associagoes. Algumas cores sao utilizadas para expressar uma
identidade, outras para diferenciarem produtos ou linhas de negdcios. Independente da
maneira de aplicagao, € essencial que marcas possuam cores distintas que facilitem seu
reconhecimento e construam seu valor. Sua escolha, no entanto, deve contemplar
questoes como reproducao em diferentes midias, flexibilidade, consisténcia,

conotagées, entre outras.

O’Grady e O’Grady (2008) falam sobre cor e contraste e como eles nos ajudam,
imediatamente, a reconhecer mudangas no ambiente fisico. As cores de maior contraste
encontram-se em lados opostos no disco cromatico (Figura 39). No entanto, deve-se
evitar a utilizacao de cores complementares na mesma informagao em funcao do
resultado ser muito vibrante, dificultando a leitura. Inversamente, a utilizacao de cores
analogas cria um contraste muito fraco e insuficiente. Alguns estudos realizados por
Lupton e Phillips (2007), no entanto, mostram que cores semi-complementares
possuem contraste suficiente para a informacao e, ainda assim, nao tao vibrantes

quanto as cores complementares.

Figura 39 - Disco Cromatico

o%e
o’
. Cores Analogas

. Cores Complementares

. . Cores Semi-complementares

Fonte: Adaptado de Lupton e Phillips (2007).



85

Calori (2007) identifica que, para sinalizacao e orientagao, a utilizacao de cores € muito
dependente do ambiente no qual sera aplicada. Uma reconhecida aplicagao cromatica
nessas disciplinas é em termos de codificacao ou de zoneamento. Nesses casos, 0
designer tenta criar associacoes entre determinados tipos de mensagens ou locais no
ambiente e entre cores. Essa técnica pode ser muito valiosa em algumas aplicacoes,
porém deve-se ter cuidado, pois um uso excessivo ou inapropriado pode prejudicar mais

do que a nao utilizacao.

Arthur e Passini (2002) complementam essas questoes de codificagao em projetos de
orientacao. Embora as opgoes de cores existentes hoje sejam inumeraveis, a quantidade
que realmente serve para a funcao reduz-se drasticamente. Para os autores, as opcoes
de cores disponiveis sao aquelas que podemos nomear consensualmente, como
vermelho, azul, amarelo, entre outras. Apesar de existirem diferentes tons e variacoes
dessas cores, a utilizacao de duas cores com 0 mesmo nome nao sao admitidas em um
projeto de orientacao. Sendo assim, a quantidade de cores disponiveis para realizar uma

codificagao das fungoes por cores torna-se muito dificil.

Por outro lado, o zoneamento por cores dentro de um ambiente revela-se uma
alternativa muito mais bem vista e funcional. Pois a criacao de areas com cores distintas
€ muito mais viavel de ocorrer. Contudo, esse tipo de aplicacao possui a desvantagem
do desgaste da cor com o tempo. Em uma situacao de aplicagcao de nova sinalizacao ou
manutencao, poderia ocorrer de o ambiente ficar com dois tons da mesma cor (ARTHUR

e PASSINI, 2002).

4.5 Tipografia

Wheeler (2008) identifica que a tipografia é essencial para um programa de identidade
eficaz. Uma imagem unificada e coerente de uma empresa nao é possivel sem uma
tipografia que tenha uma personalidade especial e uma legibilidade inerente. A

tipografia deve dar apoio a estratégia de posicionamento e a hierarquia da informacao.
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Os designers abrem caminho para dentro - e para fora - do fluxo de palavras
quebrando o texto em partes e oferecendo atalhos e rotas alternativas através
da massa da informagao. De um simples recuo (..) a um link destacado (...), a
tipografia auxilia os leitores a navegarem pelas correntezas do conteudo.
(LUPTON, 20009, p. 63)

O’Grady e O’Grady (2008) esclarecem dois conceitos relacionados a efetividade do tipo e
de sua manipulagao. Eles sao denominados legibilidade e leiturabilidade. A legibilidade
refere-se as caracateristicas que afetam o reconhecimento letras e palavras individuais.
Quando nos lemos, reconhecemos a forma de palavras familiares em vez de processar
cada letra unica e fazer um grupo fonético. Isso pormite um processamento muito
rapido do conteudo. A legibilidade de tipos pode ser discutida em termos de forma, de

escala e de estilo.

Arthur e Passini (2002) contestam o dogma de que a leitura em textos utilizando
formatacgao de titulo - letras iniciais da primeira palavra e das com maior destaque em
caixa-alta e as restantes em caixa-baixa — possui maior legibilidade que textos inteiros
em caixa-alta. Embora a distincao formal seja mais evidente por causa das letras com
ascendentes e com descendentes das caixas baixas, em muitos casos as formas
constituem blocos retangulares iguais aos obtidos em caixa-alta. Os autores acreditam
que, ainda assim, a formatagao de titulo pode ser preferida de modo geral ou em
situagoes de textos mais extensos. Porém casos de sinalizagao emergencial, por
exemplo, podem mostrar uma aplicacao mais eficiente de letras em caixa-alta. A Figura

40 exemplifica os usos.

Figura 40 - Diferenciacdo de palavras em caixa-alta e caixa-baixa

PALAVRAS palavras

Fonte: Adaptado de Arthur e Passini (2002).

Forma: a forma das letras é discutida em termos de forma e contra forma. A forma
refere-se as areas positivas da letra, os contornos. A contra forma sao os espagos

negativos, os vazios (Figura 41). A relagcao proporcional entre as duas afeta a
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legibilidade, ou o rapido reconhecimento da letra. Muito ou pouco contraste
desequilibram essa relacao e dificultam sua compreensao. O balanco e o equilibrio
entre as formas e contra formas € a proporcao ideal para legibilidade. A Figura 31 (p.
55) exemplifica, também, as diferentes relagoes de contraste O'GRADY e O’'GRADY
(2008).

Figura 41 - Forma e contra forma

Forma Contra forma

Fonte: Adaptado de O’Grady e O’Grady (2008).

Escala: a escala da letra é ditada por alguns fatores proporcionais. A proporcao entre
altura-x e altura de versal sao determinantes para a legibilidade. Cada fonte guarda
uma proporcao propria entre esses dois elementos. Quanto maior for a altura-x, melhor
a legibilidade. No entanto o exagero nessa medida pode distorcer a forma da letra e

torna-la ilegivel O'GRADY e O’'GRADY (2008). A Figura 42 identifica as duas alturas.

Figura 42 - Altura-x e altura de versal

22 Palavrg e

Fonte: Adaptado de O’Grady e O’Grady (2008).

Outra proporcao importante existe entre largura e altura. Esta determina a amplitude da
fonte. As combinagoes desequilibradas podem resultar em fontes com espacamento

expandido ou condensado, ou regular quando mantido um equilibrio (Figura 43). Todos
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0S casos possuem aplicagoes especificas, porém uma relagao equilibrada entre altura e

largura é mais indicada para melhor legibilidade (O’GRADY e O’'GRADY 2008).

Figura 43 - Altura e largura

Pala\![ﬂ Univers 39 Thin Ultra Condensed
I a I av ra Univers 65 Bold
I a I a v ra Univers 93 Extra Black Extended

Fonte: Adaptado de O’Grady e O’Grady (2008).

A ultima relagcao de escala € a proporcao entre contorno e altura. Muito relativa a forma
e contra forma, essa relacao determina o peso da fonte. Pesos sao utilizados para
destacar e hierarquizar, porém um exagero nessa relagao pode afetar a legibilidade
(O'GRADY e O'GRADY 2008). Novamente, a Figura 31 (p. 55) exemplifica a relacao de

peso e altura em uma fonte.

Estilo: tipografia possui uma vasta possibilidade de estilo de fontes. Nao se
especificando em uma anatomia histdrica evolutiva e falando de modo geral, as fontes
podem diferenciar-se em serifadas, nao serifadas (ou sans), display ou text, romanas e
italicas, classicas e experimentais (Figura 44). Suas aplicagoes trazem a recorrente
discussao sobre adequacao tipografica ao conteudo, sugerindo que qualquer fonte
possui uma situacao ideal. No entanto, para aplicacdes de informacgao clara e
inequivoca, as fontes devem focar em acessibilidade. As fontes mais versateis para essa
aplicagao possuem balangos de peso e proporcao e nao possuem formas destoantes

como detalhes decorativos ou caracteres exagerados (O’'GRADY e O’'GRADY 2008).



Figura 44 - Estilo
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Fonte: O’Grady e O’Grady (2008).

O conceito de leiturabilidade, por sua vez, refere-se a clareza e a velocidade na qual o
conteudo tipografico pode ser lido em grandes quantidades (paragrafos, paginas e
volumes). Ela esta ligada a legibilidade da fonte, contudo também esta sujeita as
decisoes de design e de leiaute. Assumindo que uma fonte é legivel, leiturabilidade é

afetada por tamanho, por espagamento e por alinhamento.

Tamanho: O tamanho da fonte é ditado pelo publico principal que lera a mensagem.
Porém como esse fator pode ser extremamente variavel, incluindo tanto pessoas de
visao normal quanto pessoas com deficiéncias visuais ou idade avangada, e pode ser
dificil de determinar o tamanho de fonte universalmente acessivel. Porém existem
relacoes testadas que evidenciam boas condutas a serem seguidas. Para o texto longo,
recomenda-se manter-se em uma faixa entre 9pt e 12pt, levando em consideragao as
questoes de legibilidade (O'GRADY e O’'GRADY 2008). A Figura 45 exemplifica os

diferentes tamanhos de texto em sinalizacao.

89
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Figura 45 - Tipos de elementos de sinalizagao

-
g I'I oS de Elemento S Existe uma distancia adequada para cada tipo de elemento de sinalizago ser
posicionado em relaciio a seu usuario. £ o uso destas medidas que garante a fun-
cionalidade do sistema e legibilidade das informacdes. A dimensdo das letras e
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15 mm 30mm 60 mm 90 mm 120 mm 150 mm

Fonte: Fonte: NDGA, 2011.

Outra relacao de tamanho considerada € a de largura de coluna ou de comprimento de
linha. Se uma coluna é muito estreita, as palavras sofrem hifenizacao demasiada e os
leitores sao incapacitados de realizar um bom escaneamento da informacao. Ja se elas
sao muito longas, o olho sofre dificuldade de reposicionar-se no comego da nova linha
de texto. Ambas as situagoes afetam a leiturabilidade (O'GRADY e O’GRADY 2008).
Segundo Bringhurst (2005), uma largura de coluna satisfatdria contém entre 45 e 75
caracteres, sendo considerada ideal a linha de 66 caracteres. Para trabalho com

multiplas colunas, a linha mais indicada contém entre 40 a 50 caracteres.

Espacamento: sao discutidos em termos de espagamento entre linhas (leading) e entre
letras (tracking e kerning). O leading diz respeito a distancia vertical entre cada linha do
texto em um paragrafo. Distancias curtas interrompem o fluxo natural da leitura e

podem afetar a legibilidade de algumas formas, ja distancias longas podem diminuir a
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velocidade de leitura, dificultando o reposicionamento para o comeco da nova linha. A
regra comum é utilizar a distancia do leading com 120% do tamanho da fonte (10pt de
tamanho de fonte e 12p de leading, por exemplo) (O'GRADY e O’GRADY 2008). A Figura

46 demonstra as relagoes de leading.

Figura 46 - Leading

Fonte 10pt / Leading 8pt

Distancias curtas interrompem o
fluxo natural da leitura e podem
afetar a legibilidade de algumas
formas, ja distancias longas podem
diminuir a velocidade de leitura,
dificultando o reposicionamento
para o comeco da nova linha.

Distancias curtas interrompem o
fluxo natural da leitura e podem
afetar a legibilidade de algumas
formas, ja distancias longas podem
diminuir a velocidade de leitura,
dificultando o reposicionamento
para o comego da nova linha.

Fonte 10pt / Leading 12pt

Fonte 10pt / Leading 10pt

Distancias curtas interrompem o
fluxo natural da leitura e podem
afetar a legibilidade de algumas
formas, ja distancias longas podem
diminuir a velocidade de leitura,
dificultando o reposicionamento
para o comeco da nova linha.

Distancias curtas interrompem o
fluxo natural da leitura e podem
afetar a legibilidade de algumas
formas, ja distancias longas podem
diminuir a velocidade de leitura,
dificultando o reposicionamento

para o comego da nova linha.

Fonte 10pt / Leading 20pt

Fonte: Adaptado de O’Grady e O’Grady (2008).

Os espacamentos entre letras dizem respeito a dois focos. O kerning € o ajuste fino
entre dois caracteres individuais. Ele representa ajustes Oticos entre pares especiais em
funcao de sua forma e contra forma. Ajustes impréprios podem criar areas de tensao
visual ou espacos estranhos entre esses pares. O tracking é o ajuste de espaco em uma
palavra, uma linha, um paragrafo ou um texto. Quando o tracking € muito apertado, as
letras perdem sua individualidade e misturam-se. Quando é muito solto, as palavras
parecem flutuar e ficam igualmente dificeis de diferenciar (O’'GRADY e O’GRADY, 2008).

A Figura 47 demonstra as variacoes de kerning e de tracking.



Kerning
Kerning

....................................................... »
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Trackin

Fonte: O’Grady e O’Grady, 2008

Alinhamento: paragrafos podem ser alinhados a esquerda, a direita, ao centro ou a
ambos os lados (justificado). O alinhamento a esquerda € mais comum em culturas
ocidentais em funcao da maneira de leitura - de cima para baixo e da esquerda para a
direita. Os espacos criados em alinhamentos em apenas um eixo € chamado de rag. Em
grande quantidade de textos alinhados a direita ou ao centro, o rag € mais inconsistente
e causa mais dificuldades a leitura. Ja o alinhamento justificado pode causar vazios
entre palavras por forcar o equilibrio entre dois eixos, o que pode dificultar o fluxo de
leitura. (O'GRADY e O’GRADY 2008). Ha maneiras, no entanto, de corrigir esse fendomeno
por meio de distor¢coes imperceptiveis na fonte e pelo uso de hifenizagao das palavras,

conforme analisa Bringhurst (2005). A Figura 48 exemplifica os tipos de alinhamentos.
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Figura 48 - Alinhamento

Alinhado a esquerda Centralizado

Os espacos criados em
alinhamentos em apenas um eixo é
chamado de rag. Em grande
quantidade de textos alinhados a
direita ou ao centro, o rag € mais

Os espacos criados em
alinhamentos em apenas um eixo
chamado de rag. Em grande
quantidade de textos alinhados a
direita ou ao centro, o rag & mais
inconsistente e causa mais inconsistente e causa mais

dificuldades a leitura. dificuldades a leitura.
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Os espacos criados em
alinhamentos em apenas um eixo &
chamado de rag. Em grande
quantidade de textos alinhados a
direita ou ao centro, o rag € mais
inconsistente e causa mais
dificuldades a leitura.

Alinhado a direita Justificado

Os espagos criados em alinhamentos
em apenas um eixo é chamado de
rag. Em grande quantidade de textos
alinhados a direita ou ao centro, o
rag € mais inconsistente e causa
mais dificuldades a leitura.

Fonte: Adaptado de O’Grady e O’Grady (2008).
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5 APLICACAO DA METODOLOGIA

Esta etapa apresentara as agoes e os resultados dos passos especificados na
metodologia de trabalho referentes ao TCC1. Com o decorrer do processo, se observara
que a compreensao e o entendimento do projeto amadurecem de acordo com a
obtencao de informacgdes e de dados sobre o projeto, pratica prevista pela Metodologia
de Frascara (2004) nas constantes reflexdes e reavaliacoes sobre o real problema de

projeto.

5.1 Encomenda do Projeto

Consiste no primeiro contato com o projeto e na primeira problematiza¢ao realizada.
Esta se baseou em uma breve identificacao do cliente e na definicao do problema

utilizando observagoes pessoais.

5.1.1 Compreendendo a Empresa

Essa primeira etapa possuiu um aspecto diferente da situagao prevista pela Metodologia
de Wheeler (2008). Enquanto a autora descreve uma situacao na qual o cliente contata
o designer para a realizagao do servico, no caso deste trabalho, a proposta surgiu de
uma identificacao do proprio autor, por meio de motivagoes ja explicitadas. Sendo
assim, o contato com o cliente, inicialmente, nao foi considerado até que houvesse mais

definicoes sobre o trabalho.

Assim sendo, a primeira busca por informagoes sobre a SMTUR ocorreu no préprio
website da organizacao, de maneira a vivenciar a situagao do turista que busca
informacdes na internet. Essa visita mostrou-se extremamente valida em func¢ao da

reunidao de algumas informacoes importantes para o trabalho.

A citagao a sequir € composta por dois paragrafos do texto de apresentacao da SMTUR.
Os trechos destacados buscam identificar algumas caracteristicas e condutas como

posicionamento, visao, objetivos e metas.
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A SMTUR desenvolve suas politicas e agoes dentro do conceito de governanca,
direcionando seus esforcos na consolidacao, desenvolvimento e qualificacao da
oferta turistica da cidade, na geracao e distribuicao da informacao turistica, na
promocao e no apoio a comercializacao de Porto Alegre como destino turistico
e na gestao das relacGes institucionais.

Com o objetivo de dotar a cidade de um espaco democratico e de trabalho
coletivo pelo desenvolvimento do turismo e seu fortalecimento como atividade
econdémica, a SMTUR articulou a criagao, em margo de 2008, do Forum de
Governanca Local do Turismo de Porto Alegre, instancia de organizacao do
turismo que agrega a area publica e as entidades privadas do setor. (SMTUR,
2011c, grifos do autor).

A interpretacao sobre esse texto mostra a maneira como a SMTUR posiciona-se com
relacao a suas obrigacoes e a seus compromissos com a cidade. A explicitacao de um
conceito norteador - a governanca —demonstra uma preocupagao da secretaria em
mostrar que suas agoes sao pautadas por uma teoria existente. Os outros destaques do
primeiro paragrafo demonstram metas tragadas pela secretaria. Ja o sequndo paragrafo
possui uma justificativa em termos de democracia, coletividade e reforca a questao do

fortalecimento do turismo.

Outra informacao relevante adquirida foi 0 organograma com a estrutura de
funcionamento dos setores da SMTUR (Figura 49). Esse esquema foi importante para
localizar o produto Linha Turismo dentro da organizagao da secretaria, de modo a,

também, prever com quem seria feito o contato futuro.

Figura 49 - Organograma da SMTUR
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Fonte: SMTUR, 2011d
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A analise da pagina da Linha Turismo dentro do site da SMTUR apresentou as questoes
operacionais do servico como horarios de funcionamento, valores, locais de saida,
duracao dos passeios e roteiros disponiveis. Assim, tomou-se conhecimento do
funcionamento de duas rotas distintas fornecidas: Centro Historico e Zona Sul da

cidade.

Além dessas informacodes, foram reunidos diversos documentos de pesquisas realizados
pela propria secretaria e divulgados ao publico. Esses dados foram analisados

juntamente com outros levantamentos posteriormente.

5.1.2 Primeira Definicao do Problema

O primeiro e breve contato com as informagoes da SMTUR e da Linha turismo serviram
para indicar algumas ideias com relagao ao que poderia ser proposto para o projeto.
Embora o contato mais proximo nao tivesse sido feito, muito menos a analise dos
materiais e a realizagao dos passeios, a primeira definicao do problema ja conteve o
escopo do projeto estruturado nas trés areas do design anteriormente apresentadas:

Identidade de Marca, Design de Informacgao e Orientagao.

Essa definicao nao foi pautada em algum levantamento especifico sugerindo que areas
escolhidas possuissem falhas ou algo relacionado. Sua escolha deu-se a partir de um
exercicio de reflexao pessoal, o qual buscou identificar quais areas do design estariam
envolvidas neste servico. A Identidade de Marca e o Design de Informagao foram
respostas mais diretas e instintivas por sua relagao mais evidente com o servico. Ja a
Orientacao teve a intencao de propor um servico mais diferenciado a Linha Turismo,
algo nao esperado. Como se entendeu que o principal atrativo do passeio sao 0s pontos
turisticos, a ideia de criar um elemento integrador entre marcos e servigo turistico

pareceu relevante e valida.

Assim, definiram-se essas trés disciplinas do design para serem aprofundadas. Contudo,
a breve reflexao que visualizou essa problematica nao assumiu que o problema estava

definido. Ela apenas sugeriu pontos a serem analisados e verificados para, ai sim,
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decidir se a proposta era valida. Portanto, a etapa seguinte consistiu no levantamento

de materiais e de informacoes relacionadas aos assuntos idealizados.

5.2 Coleta de Informagao

A coleta de informacgodes representou uma etapa essencial para a definicao do problema
de projeto. Como visto anteriormente, a primeira definicao do problema foi
assumidamente temporaria, com a unica intencao de direcionar esses levantamentos, 0s
quais, por sua vez, foram divididos de maneira a adaptar as disciplinas de design
envolvidas no trabalho. Uma particularidade que envolve a Linha Turismo € nao possuir
uma concorréncia direta pelo mesmo servigo, por ser uma proposta unica e exclusiva da

SMTUR.

5.2.1 Pesquisa de Mercado

Os esforcos nessa etapa foram realizados por meio de levantamento de dados pelas
pesquisas divulgadas pela secretaria, de contato com a SMTUR e de busca de
informacoes e de noticias online que colaborassem para a identificacao da opiniao

publica.

Os dados disponibilizados pela SMTUR forneceram informacodes relevantes sobre o
publico e a utilizagao dos servicos turisticos. O primeiro grupo de dados analisados foi o
Perfil do Turista da Linha Turismo de Porto Alegre (SMTUR, 2008). A pesquisa contou
com uma amostra de 139 entrevistados, 0s quais responderam questoes sobre 0s
topicos apresentados no Quadro 3. O resultado completo desse levantamento €

apresentado no Anexo A.



Quadro 3 - Questoes da pesquisa de Perfil do Turista da Linha Turismo de Porto Alegre

Sexo Motivo da viagem

Faixa etaria Renda mensal

Estado civil Regiao de origem

Com quem esta viajando Conhecimento da Linha Turismo

Grau de instrugao Opinides sobre o SAT e sobre o passeio
Atividade profissional Sugestoes

Fonte: Adaptado de SMTUR, 2008

Além de responder essas questoes, os entrevistados também expuseram sugestoes

tanto para o roteiro quanto para o servi¢o em si. Foram elas:
- ampliagao do roteiro e do tempo de passeio, sugerindo a inclusao de Ipanema;

- disponibilizacao de lixeiras dentro do 6nibus;

reducao da velocidade do 6nibus para conseguir observar os pontos e tirar fotos;

sincronizagao das informagoes e dos pontos turisticos com a tradugao simultanea;

realizacao de paradas nos principais pontos turisticos;

realizacao da poda das arvores com maior freqiiéncia.

Outra pesquisa analisada, o Relatorio de Monitoramente do Servico de Atencao ao
Turista (SMTUR, 2010), expoe o desempenho dos CITs com relagao ao fluxo de
atendimento, tipo de informacao fornecida entre outros. O CIT da Linha Turismo
destaca-se pelo alto volume de atendimentos, muito possivelmente por ser o local de
saida do Onibus, atendendo 14.101 (23%) dos 62.668 turistas registrados em 2010.

Sendo assim, aproximadamente 80% das questdes respondidas no local foram
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referentes ao passeio®. Outro dado interessante é com relacao a procura de informacao

sobre a Linha Turismo em todos os CITs, sendo lembrada 20.631 vezes*.

Por fim, buscou-se contato, via e-mail, com a SMTUR. O objetivo foi obter informacoes
sobre se a secretaria estava prevendo a¢goes ou mudangas no servico Linha Turismo em
funcao da Copa. Em resposta, um representante explicitou que, para 2012, a SMTUR
estava adquirindo dois novos Onibus para a frota de turismo. Em funcao dessa aquisicao,
eles estavam estudando a possibilidade de realizar roteiros que permitissem paradas.
Essa medida, no entanto, nao passava de estudos iniciais, uma vez que as questoes
logisticas da cidade nao facilitam esse modelo. Os pontos de parada estudados pela
secretaria eram semelhantes a preferéncia dos usuarios, apresentando a Praga da
Matriz, o Mercado Publico e o Parque da Redencao, entre outros, no roteiro Centro
Historico e o calcadao de Ipanema e o Santuario Nossa Senhora Mae de Deus no roteiro

Zona-Sul.

Em um segundo contato com a SMTUR, buscou-se acesso a arquivos digitais dos
materiais graficos da Linha Turismo, bem como sua identidade de marca. Esses arquivos
foram disponibilizados por representantes do Departamento de Marketing e Eventos da
secretaria. No entanto, representantes da Linha Turismo afirmaram que, com a

aquisicao dos dois novos Onibus, novidades estavam sendo planejadas nesse quesito.

A busca por noticias relacionadas a Linha Turismo possui resultados basicamente
complementares aos levantamentos anteriores. Encontraram-se blogs que sugeriam o
servico, porém sem mais informagdes e com um texto muito semelhante ao utilizado no
site da SMTUR. Acompanhando noticias, encontrou-se o pronunciamento do Ministro do
Turismo com relagao a aquisicao de dois 6nibus para a frota da Linha Turismo e dos
estudos realizados para propor um modelo de roteiro com paradas (JORNAL DO
COMERCIO, 2011), o que foi ao encontro das informacdes recebidas pelo contato com a

SMTUR.

3 A SMTUR complementa que muitos turistas chegam ao local com questdes especificas sobre a Linha
Turismo por indicacao de outros CITs.

4 Esse registro foi de multipla escolha, portanto seu valor nao é relativo ao nimero total de atendimentos.
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Por fim, podem-se notar algumas acoes da Linha Turismo que buscam atingir a um
publico que talvez nao se interessasse ou nao tenha acesso a um servigo desses.
Destacam-se o sorteio de ingressos em midias sociais (REVISTA RECEPTIVA, 2011), a
realizagao de passeios como cortesia em datas comemorativas — como o realizado para
a Associacao dos Cegos do RS (ACERGS) (SMTUR, 2011e) - e a criagao de um passeio
virtual do roteiro Centro Historico, o qual conta com fotos, videos ou depoimentos sobre

os pontos turisticos (CLICRBS, 2011).

5.2.2 Auditoria de Marketing

A etapa consistiu no recolhimento do material divulgado para o turismo. Embora o
conjunto de materiais disponibilizado seja bastante variado e abrangente, buscou-se
focar as analises naqueles informativos diretamente relacionados a Linha Turismo.

Sendo assim, visitaram-se dois CITs, o Linha Turismo e o Mercado Publico.

Na Linha Turismo, recolheram-se dois materiais graficos: um mapa, o qual apresentava
o roteiro Centro Historico junto com pontos turisticos e informagoes de servicos, e um
folheto, que dava informacgodes gerais sobre o funcionamento da Linha Turismo, sobre os

roteiros e sobre contatos. Os materiais sao apresentados na Figura 50 e na Figura 51.

Figura 50 - Mapa do CIT Linha Turismo

Fonte: SMTUR
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Figura 51 - Folheto do CIT Linha Turismo

Fonte: SMTUR

Ja na visita ao CIT Mercado Publico, recolheram-se, entre diversos materiais turisticos,
um mapa e um folheto (Figura 52 e Figura 53) com conteudos semelhantes aos
anteriormente apresentados, porém atualizados. O contato com o Departamento de
Marketing e Eventos da SMTUR esclareceu que esse novo material passou a ser
implementado recentemente, bem como disponibilizou os arquivos digitais dos
mesmos. O mapa nao evidencia o roteiro da Linha Turismo, apenas localiza os marcos

da cidade, dos quais alguns compdem o roteiro.

Figura 52 - Mapa do CIT Mercado Publico

Fonte: SMTUR.
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Figura 53 - Folheto do CIT Mercado Publico

linho turismo-
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Fonte SMTUR

Com o intuito de analisar e avaliar, futuramente, a adequacgao da identidade de marca
atual do servico Linha Turismo, solicitou-se seu arquivo digital para o Departamento de

Marketing e Eventos da SMTUR. A Figura 54 corresponde a essa arte.

Figura 54 - Identidade de Marca da Linha Turismo

li- turismo-

Fonte: SMTUR

Realizando o passeio de dnibus, por fim, o turista recebe um ingresso que garante seu
acento em uma cadeira pré-definida no momento da compra. Esse ingresso € destacado

por um funcionario e o usuario guarda um comprovante da compra. A Figura 55 expoe

ingresso do passeio.
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Figura 55 - Ingresso para a Linha Turismo

G (i (SO

Fonte: SMTUR

5.2.3 Sobre o Produto

Considerou-se que o produto utilizado pelo servigo Linha Turismo é o proprio 6nibus,
equipamento fisico que transporta os turistas aos pontos historicos e culturais da
cidade. Ele possui dois andares, sendo o superior aberto, janelas panoramicas no andar

inferior, cameras de seguranga e entrada acessivel (Figura 56).

Figura 56 - Onibus Linha Turismo com adesivo tradicional

Fonte: Fotopedia, 2011

Em funcao da Copa do Mundo de 2014, o 6nibus da Linha Turismo esta utilizando uma

aplicacao de adesivos tematico-comemorativa. A Figura 57 apresenta essa variagao.
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Figura 57 - Onibus Linha Turismo com adesivos para a Copa do Mundo

Fonte: Autor

Internamente, o 6nibus possui marcagao dos numeros dos assentos para facilitar o

processo de distribuicao das pessoas em seu devido lugar (Figura 58).

Figura 58 - Identificacao dos assentos

Fonte: Autor

5.2.4 Sobre o Espago

Consideraram-se como o espaco da Linha Turismo os pontos turisticos que integram o

roteiro. Embora os locais que fazem parte do passeio sejam, em sua maioria, publicos e
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nao pertengam ao servigo turistico, eles sao o foco do passeio e dos turistas e,
consequentemente, um dos focos deste trabalho. Para compreender, entao, o contexto
do turista e o quanto ele absorve dos locais brevemente visitados, decidiu-se realizar os

dois passeios e entender a experiéncia obtida.

O roteiro Centro Histoérico foi o primeiro criado pela SMTUR. Seu caminho percorre
tradicionais locais da cidade, apresentando tanto ambientes abertos, como parques e
pracas, quanto construgoes arquitetdnicas antigas e importantes. Sua rota é explicitada

no Quadro 4 e na Figura 59.

Quadro 4 - Roteiro Centro Historico

1- Saida/Chegada: SMTUR

2-Parque da Redencgao (Farroupilha) 9- Mercado Publico

3-Parque Moinhos de Vento (Parcao) 10- Usina do Gasometro

4- Antiga Cervejaria Bopp (Brahma) 11- Anfiteatro Pér-do-Sol

5-Santa Casa de Misericordia 12- Estadio Gigante da Beira-Rio
6- Praga da Matriz 13- Fundacao Iberé Camargo

7- Praga da Alfandega 14- Estadio Olimpico Monumental
8- Pago Municipal 15- Museu de Porto Alegre

Fonte: SMTUR
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Figura 59 - Roteiro Centro Histdrico
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Fonte: Adaptado de Google Maps

O registro fotografico dos principais pontos do passeio é exposto na Figura 60

Figura 60 - Passeio Centro Histérico

Fonte: Autor



107

O Roteiro Zona Sul inclui alguns locais também visitados pelo Centro Histérico e outros
caminhos dos quais muitos moradores de Porto Alegre nao conhecem, sendo atrativo

para cidadaos também. A rota € especificada no Quadro 5 e na Figura 61.

Quadro 5 - Roteiro Zona Sul

1- Saida/Chegada: SMTUR

2- Caminho dos Antiquarios 8- Hipédromo do Cristal

3- Orla do Guaiba 9- Clubes Nauticos

4- Parque da Harmonia 10- Praia de Ipanema

5- Parque Marinha do Brasil 11- Santuario Nossa Senhora de Mae de Deus
6- Estadio Gigante da Beira-Rio 12- Estadio Olimpico Monumental

7- Fundagao Iberé Camargo 13- Museu de Porto Alegre

Fonte: SMTUR

Figura 61 - Roteiro Zona Sul

£ ) = e

Fonte: Adaptado de Google Maps
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A compilacao de fotos do passeio é relacionada na Figura 62.

Figura 62 - Passeio Zona Sul

Fonte: Autor

5.3 Segunda Definicao do Problema

Nessa etapa, realizou-se uma interpretacao sobre as informagoes coletadas. Estas foram
rebatidas com a primeira definicao do problema, de forma a identificar convergéncias e

divergéncias e a produzir novas conclusdes sobre o projeto.

5.3.1 Analise das Informacodes Coletadas

As analises foram realizadas de duas maneiras: por meio de reflexdes sobre a opiniao do
publico comparada com a percepgao prépria e por meio de analises técnicas com teor

avaliativo.
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5.3.1.1 Pesquisa de Mercado

Os dados disponibilizados pela SMTUR foram extremamente valiosos para essa etapa de
pesquisa. A comecar pelo Perfil do Turista da Linha Turismo de Porto Alegre (SMTUR,
2008) e seu levantamento nao so sobre caracteristicas geograficas e demograficas dos

usuarios, como também sobre opinides e sugestoes relativas ao servico.

Em conclusao aos levantamentos da pesquisa, a SMTUR identificou alguns pontos sobre

o perfil dominante do usuario e sobre as repostas mais relevantes:

- Os usuarios turistas viajam acompanhados, seja para lazer, para eventos ou para

negocios;
- Possuem grau de instrucao elevado e renda até R$ 5.000 mensais;
- Provenientes da regiao Sul e Sudeste;

- A principal fonte de divulgacao do servico sao as recomendacoes de hotéis ou de

amigos;
- Estao satisfeito com o servi¢o e o recomendariam para outros;

- Apos o passeio, 0s pontos mais lembrados foram Praga da Matriz, Usina do Gasémetro,
Parque da Redencao, Parcao, Casa de Cultura Mario Quintana, Anfiteatro P6r do sol e

Estadio Beira-Rio;

- Sugerem o roteiro com paradas, ampliacao do itinerario e colocagao de lixeiras no

onibus.

A experiéncia pessoal de ter realizado os dois roteiros da subsidios para entender
algumas colocagoes levantadas pelo usuario. Entende-se que o alto volume de
satisfacao €, de fato, compreensivel. O passeio € interessante nao somente por
apresentar pontos da cidade, mas também pelas informacgoes historicas dos mesmos, o

que o torna prazeroso, inclusive, para porto-alegrenses.
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Existem consideragoes a serem feitas com relagao a apreciacao dos pontos do passeio
em funcao de ela ser limitada pela visualizagao em movimento dentro do 6nibus.
Embora o andar superior seja aberto, o tempo de reacao para observar algum ponto ou
tirar uma fotografia, mesmo para quem ja é familiar a cidade, muitas vezes nao é
suficiente. Isso explica o porqué de a Praca da Matriz ser o local mais apreciado pelo
usuario, pois o 6nibus realiza uma volta inteira com velocidade reduzida no local, cujos
arredores contam com outras constru¢gées marcantes como o Palacio da Justica, a
Catedral Metropolitana, a Assembleia Legislativa e o Theatro S3ao Pedro. Paralelamente,
o local mais marcante do roteiro Zona Sul, e possivelmente de ambos os roteiros, é a
subida no Morro da Pedra Redonda, onde se localiza o Santuario Nossa Senhora de Mae
de Deus. Nesse momento, 0 usuario possui uma vista panoramica dos diversos morros

da regiao, com o 6nibus realizando, também, uma volta no ambiente.

Assim, entende-se que tanto a opiniao sobre pontos mais apreciados quanto a sugestao
de um roteiro ampliado, que permita paradas, refletem o desejo do usuario de usufruir o

passeio turistico ao maximo.

O contato realizado com a SMTUR nao conseguiu ser tao aprofundado e desenvolvido
quanto o desejado. No entanto, ele forneceu informagodes relevantes, as quais vieram a
complementar os levantamentos realizados e a dar alguma perspectiva de acoes da
secretaria para o futuro, como a intencgao revelada pela SMTUR de propor alteracoes
para a identidade de marca do servico, a aquisicao de dois novos 6nibus e os estudos de

realizagao do roteiro com paradas.

Entende-se que o ganho de novos veiculos para a frota amplia sensivelmente as
possibilidades de horario e de mudancas estruturais no passeio. No entanto, como ja foi
explicitado pela SMTUR, o modelo com paradas exige estudos. Em fun¢ao de existirem
dois roteiros diferentes na Linha Turismo, trés 6nibus talvez nao sejam suficientes para
realizar ambos os passeios incluindo paradas, caso o modelo fosse o de descer no local
desejado e continuar o passeio no 6nibus seguinte. De outra forma, imagina-se que

permitir aos turistas descerem do 6nibus brevemente em alguns pontos selecionados é
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uma possibilidade condizente com a situagao atual, no entanto necessitaria uma

organizagao maior para a conducao dos turistas.

5.3.1.2 Auditoria de Marketing

Conforme apresentado, o levantamento dos materiais disponibilizados recolheu dois

mapas e dois folhetos informativos diferentes.

O mapa mais antigo, coletado no CIT Linha Turismo, embora bem intencionado, € um
pouco confuso por tentar apresentar muitos pontos e ruas. O material tem formato A3
(29,7 x 42 cm) e contém trés mapas — um na frente e dois no verso - e nenhuma dobra.
Eles diferenciam-se pela zona de foco e pela escala, possuindo a mesma linguagem de

representacao.

O roteiro Centro Historico € marcado por uma linha vermelha no mapa principal, porém
ela nao especifica nem o ponto de partida nem o sentido sequido e € interrompida em
um trecho por falta de espago para o mapa na folha (Figura 63). As linhas pretas
representam avenidas principais; as brancas, ruas secundarias. As areas verdes
compreendem a pragas e parques, enquanto as azuis representam rios, lagos e o arroio
diluvio. Os pontos turisticos sao identificados pelo seu nome e por pictogramas que

exprimem a fun¢ao do local (ex: igreja, parque urbano, shopping, etc.).

Os mapas no verso possuem escalas diferentes entre si e sao divididos por uma faixa
(conforme apresentado na Figura 50). Essa composi¢ao causa alguma confusao, pois a
visao geral da folha da a impressao de tratar-se apenas de um mapa, quando sao na
verdade dois, 0s quais nao possuem a continuidade sugerida. Além das representagoes

do mapa, o material possui informacoes de turismo e de servi¢os oferecidos pela cidade.
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Figura 63 - Detalhe do mapa CIT Linha Turismo

Fonte: SMTUR.

Ja 0 mapa recolhido no CIT Mercado Publico funciona como um folder, possuindo
formato A2 (42 x 59,4 cm) e seis dobras. O mapa é mais bem hierarquizado e utiliza
uma linguagem mais ilustrativa. As avenidas principais possuem preenchimento
amarelo e as vias secundarias sao brancas. O mapa inteiro é disposto em um sistema de
coordenadas de letras e numeros que facilitam a memorizacao e a localizacao dos
pontos. Os pontos turisticos sao representados por icones dos locais em perspectiva,
facilitando o reconhecimento dos mesmos. Numeros dentro de circulos ou de losangos

identificam locais turisticos ou outros servigos, respectivamente (Figura 64).

Figura 64 - Detalhe do mapa CIT Mercado Publico

Fonte: SMTUR
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O verso identifica todos os numeros referenciados no mapa. Os locais turisticos sao
organizados por categorias como teatros, centro culturais, estadios, etc. Essas categorias
possuem uma codificagao cromatica. Os numeros referentes a outros servigos sao

listados de acordo com sua area de atuagao.

Os folhetos informativos recolhidos em ambos os CITs possuem o formato 10x30cm e
apresentam informacoes equivalentes, traduzidas para o espanhol e para o inglés. No
verso, sao apresentados os dois roteiros disponibilizados pela Linha Turismo. Além
disso, informacodes gerais como telefones e websites, referentes ao passeio e ao turismo,
sao incluidos. O material recente, recolhido no CIT Mercado Publico, possui um padrao
mais evidente como grafismos, tipografia, cores e hierarquia, em comparagao com o

outro, o qual, além das cores, nao faz muita relacao com o mapa.

A identidade de marca da é composta por um logotipo manuscrito com borda externa
fixa e com aplicacoes de cores a cada letra. Quando nao aplicada sobre um fundo com

contraste suficiente, a borda adquire uma linha de contorno preta (Figura 65).

Figura 65 - Variacao da identidade de marca da Linha Turismo

Fonte: SMTUR.

Buscando avaliar o design da identidade da marca, foram aplicados critérios para
diagnosticar a adequacao da identidade existente. A Figura 66 apresenta a sequéncia

cognitiva de percepc¢ao de marca especificada por Wheeler (2008).
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Figura 66 - Percepgao da identidade de marca da Linha Turismo

Fonte: Autor

Considerou-se que a distingao entre forma, cor e conteudo do logotipo nao auxiliam
para criar uma lembranca imediata da identidade de marca. Embora esse seja apenas
um critério de analise e, por si sO, nao seja suficiente para julgar a adequacgao da

COmMposicao ao servico, ele demonstra que o desenho do logotipo possui formas que

dificultam sua percepg¢ao e que podem, assim, inviabilizar sua lembranca.

Para complementar a analise, utilizaram-se dois métodos propostos por Strunck (2007).
O primeiro consiste em uma reflexao sobre a adequacao do desenho da marca dentro
de alguns critérios essenciais para a identidade (grifados em negrito no paragrafo
seguinte); o segundo, em um modelo de pesquisa quantitativa para identificar a
percepcao do design da identidade, a qual foi respondida de maneira individual e por

amostragem.

Em uma analise de conceito, ou de compatibilidade entre o desenho e o conceito
transmitido, tem-se duvida sobre o que a marca tenta transmitir. E possivel inferir
sentimentos de alegria ou de diversao em funcao das cores e dos tracos das letras,
porém eles nao sao diretos e levantam duvidas quanto a sua intengao. Essa duvida
quanto a proposta do design pode ser um resultado de baixa legibilidade do logotipo,

principalmente por parte da borda externa. A sua maneira, o desenho contém tracos de
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personalidade e de diferenciacao, embora nao exista uma concorréncia direta no
mercado. No entanto, acredita-se que esse destaque formal ocorra por uso de um estilo
que va em direcao oposta a contemporaneidade e a longevidade de uma identidade de
marca. Outro fator ja identificado nos estudos perceptivos € a dificil memorizagao do
logotipo, caracterizando um desenho de baixa pregnancia formal. Com relagao ao uso,
nota-se que os elementos da marca dificultam e limitam algumas aplicacoes,
exemplificado anteriormente pela necessidade de incluir um contorno a borda externa
em fundos claros, ou seja, introduz-se um elemento externo a um elemento externo
para solucionar um problema de adequacao. Além disso, por fim, com a nova proposta
de trabalhos tridimensionais sendo desejada, acredita-se que o design existente nao se

adapta a esse tipo de aplicagcao volumetrica.

O Quadro 6 mostra a resposta o diagndstico de marca do Strunck (2007) respondido

pelo autor.



Quadro 6 - Diagndstico do autor sobre a identidade de marca

Qualidades Muito + ou - Neutro +ou-
Feminino -
Velho -
Bonito

Refinado

Passivo

Caro
Charmoso -
Com estilo
Comum

Amigavel

Relacionado

ao negocio

Fonte: Adaptado de Strunck, 2007

Muito

Qualidades

Masculino

Novo

Feio

Bruto

Ativo

Barato

Seco

Sem estilo

Diferente

Hostil

Pouco
relacionado

ao negocio

116

Ja 0 Quadro 7 mostra o mesmo diagndstico, porém realizado com uma amostra de 129

pessoas. A pesquisa foi divulgada via redes sociais e respondida nao sé por designers,

mas também por um grupo de pessoas de diferentes contextos profissionais. Dessa

maneira buscou-se ter retorno sobre como diferentes grupos de individuos percebem a

identidade de marca da Linha Turismo.



Qualidades

Feminino

Velho

Bonito

Refinado

Passivo

Caro

Charmoso

Com estilo

Comum

Amigavel

Relacionado

ao negocio

Quadro 7 - Diagnéstico em amostragem da identidade de marca

Muito

7%

3%

0%

1%

7%

4%

1%

4%

18%

19%

0%

+ ou -

18%

23%
2%
20%
30%

61%

19%

Neutro
30%
22%
21%
24%
20%
13%

5%
15%

13%

17%

+ou- Muito
0% 0%
29% 5%
.
27% 9%
19% 1%
5% 2%

31%

Fonte: Adaptado de Strunck, 2007

Qualidades

Masculino

Novo

Feio

Bruto

Ativo

Barato

Seco

Sem estilo

Diferente

Hostil

Pouco
relacionado

ao negécio

117

A comparacao entre o Quadro 6 e 0 Quadro 7 evidenciou como a identidade de marca

da Linha Turismo possui uma percepcao estética bastante consensual. Das onze

dualidades levantadas no diagndstico, apenas em quatro situagoes (Caro x Barato, Com

Estilo x Sem Estilo, Amigavel x Hostil e Relacionado ao negdcio x Pouco relacionado ao

negocio) houve divergéncias entre a resposta individual e a maioria das respostas por

amostragem. Sendo que, dentre estas, apenas o quesito de rela¢ao da identidade com o

negocio conteve uma disparidade mais acentuada. Nas outras, a percepgao geral

manteve-se consideravelmente proxima.
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Por fim, sobre o ingresso adquirido na compra do passeio, considerou-se que € bastante
simples e funcional, utilizando uma linguagem padronizada com outros materiais da
Linha Turismo. Ao entrar no 6nibus, o usuario entrega o ingresso e guarda consigo um
comprovante que possui a identificacao do local de assento, definido no momento da

compra, a data e a hora do passeio realizado.

5.3.1.3 Sobre o Produto

Os adesivos tradicionalmente utilizados nos 6nibus apresentam, predominantemente, a
cor azul e laranja, diferente das outras aplicagcoes de materiais graficos que utilizam o
azul com o verde. Grafismos dos pontos da cidade e do simbolo da identidade de marca
da SMTUR (Figura 67) sao espalhados ao redor do 6nibus. O 6nibus apresenta a

identidade de marca da Linha Turismo em destaque na frente e nas laterais.

Figura 67 - Identidade de Marca da SMTUR

PORTO
ALEGRE

TURISMO

Fonte: SMTUR

Embora a comunicagao visual comemorativa para a Copa do Mundo nao seja foco de
estudo deste trabalho, por ser um evento externo e temporario, ha de salientar-se que o
veiculo nao é identificado como sendo da Linha Turismo ou mesmo da SMTUR em local
algum. E feita a colocacgao, no entanto, da identidade de marca da Prefeitura de Porto

Alegre nas laterais do 6nibus (Figura 68).



119

Figura 68 - Identidade de Marca da Prefeitura de Porto Alegre

Prefeitura de

PORTO

ALEGR

Nossa cidade, nosso futuro.

Fonte: SMTUR.

5.3.1.4 Sobre o Espaco

Sobre a realizacao dos dois roteiros, percebeu-se, como esperado, que o Onibus visita
um maior numero de locais dos que os especificados nos folhetos informativos.
Evidentemente, nao seria viavel incluir os minimos detalhes sobre o passeio em um
folder compacto, por isso as informacoes sao elencadas e selecionadas dentro de algum
critério. Durante a realizagao do passeio e analisando os resultados de pesquisa,
contestou-se a selecao de alguns pontos turisticos que faziam parte do roteiro
divulgado e outros que nao faziam. Exemplificando, a Casa de Cultura Mario Quintana
foi, sequndo a pesquisa de Perfil do Turista da Linha Turismo de Porto Alegre (SMTUR,
2008), um dos pontos bastante lembrados pelo do usuario. Contudo, esse marco nao
consta no roteiro dos informativos coletados. Entende-se que ele deveria ser assumido

por representar um momento relevante para o passeio.

Outra questao referente ao roteiro sao as diferentes versoes encontradas durante a
coleta. Embora elas nao sejam mudancas sensiveis e constituam apenas detalhes, como
a maneira de escrever um nome ou a exclusao ou acréscimo de algum ponto, entende-

se que isso representa uma falta de padrao no servigo.

Examinando os locais do passeio em si, pode-se perceber como, de maneira esperada,
os ambientes publicos apresentam melhor disposicao para receberem intervencoes de
elementos de orientacao. Muitos dos pontos visitados situam-se em locais

movimentados e com pouco espaco para ser trabalhado.
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5.3.2 Comparacao com os Objetivos Iniciais

Passada essa longa etapa de coleta e de analise de informagoes, € possivel notar

mudancas substanciais no que havia sido inicialmente problematizado.

A avaliacao da identidade de marca da Linha Turismo revelou a inadequacao de seu
design para o servigo. A sequéncia cognitiva de percepcao da marca de Wheeler (2008)
evidenciou a dificuldade que o design da identidade proporciona para sua memorizagao.
Ja os métodos de analise do Strunck (2007) colaboraram para que fosse realizada uma
reflexao individual sobre os aspectos falhos da identidade e como ela € percebida. Essa

percepcao foi comprovada pelas respostas no diagnostico em amostragem.

Corroborando com as avaliagOes da identidade de marca, o proprio contato com a
SMTUR, anteriormente explicitado, revelou o plano e a motivacao da secretaria em
renova-la. Dentro dos pontos de contato de marca, os elementos possuem alguns
padroes e solucoes estéticas compartilhadas. No entanto, notaram-se particularidades
atribuidas a cada elemento em algumas situagoes, as quais demonstram que, ainda

assim, nao existe uma identidade forte aplicada no servi¢o da Linha Turismo.

O material informativo mostrou uma sensivel evolucao de qualidade e de cuidados com
as novas propostas. O mapa apresenta uma série de informagoes relevantes para o
turista e possui uma linguagem acessivel e organizada, porém nao explicita as rotas da
Linha Turismo. O mapa anterior o fazia, mas com uma representa¢ao que nao era clara
nem efetiva, pecando pelo excesso de informagao e pela linguagem confusa. A SMTUR
disponibiliza diversos materiais Uteis ao turista sobre estadia, restaurantes, lazer, etc., e
esta em processo de renovacao dos mesmos. Porém os novos materiais, em nada,

relacionam-se com a identidade de marca atual.

A realizacao dos dois passeios turisticos identificou algumas inconsisténcias no modo
como sao elencados os pontos de destaque do roteiro, bem como na padronizagao de
sua apresentacao. Além disso, a diversidade de situagoes percebidas nos pontos dos
roteiros sugere que uma analise mais profunda em cada um deles devera ser feita para

que seja possivel chegar as conclusoes finais do projeto de orientagao.
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5.4 Definicao dos Objetivos

Os objetivos especificados levam em consideracao os levantamentos de pesquisa, as
impressoes obtidas com realizagao dos passeios e com visitas aos ambientes e a

primeira problematizacao de projeto.

5.4.1 Diretrizes de Projeto

Com base nas inadequacdes constatadas pelos levantamentos sobre o servicgo turistico,
definiu-se que o projeto de redesenho da identidade de marca da Linha Turismo sera
contemplado no trabalho. Pode-se considerar que os meétodos de avaliacao do Strunck
(2007), principalmente os diagnodsticos apresentados no Quadro 6 e no Quadro 7,
contribuiram para identificar atributos falhos do logotipo. Em contrapartida, eles
também podem ter evidenciado algumas caracteristicas positivas ou marcantes, as quais
seriam interessantes de manter. Portanto, a proposta de redesenho da identidade de
marca e dos pontos de contato devera levar em consideragao essa possibilidade e
identificar quais atributos da atual identidade, se houverem, deverao ser mantidos para

que 0 servico nao perca sua identidade.

Os pontos de contato compreenderao a comunicacao visual do dnibus (externa e
interna), o uniforme dos funcionarios, o ingresso do passeio e os folhetos
disponibilizados pela SMTUR - informativo com mapa e informativo operacional do
servi¢co. Os pontos de contato nao incluem elementos comuns da identidade de marca
como papelaria basica, entre outros, pois esse tipo de material nao compreende a

comunicagao do servigo.

Os projetos de informagao serao propostos de maneira a suprir as necessidades
comunicacionais do servico Linha Turismo. Sendo assim, por exemplo, 0 mapa devera
ter foco exclusivo no roteiro dos passeios, evitando as informagdes desnecessarias ou ja

contempladas em outros informativos divulgados pela SMTUR.
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O projeto de orientacao sera definido antes da iniciacao das etapas especificas de
criagao da identidade de marca. Esses esclarecimentos deverao incluir os locais
selecionados para testar a proposta e o tipo de informagao que sera aplicada. O projeto
consistira em um elemento fisico com a fungao principal de identificar o local para o

turista. Adicionalmente, ele podera contemplar outras fungoes de sinalizagao.

Sobre a abrangéncia do projeto, definiu-se que ele sera limitado ao roteiro Centro
Histérico, uma vez que o volume de trabalho envolvido nos dois roteiros seria muito
grande para ser concluido no tempo previsto para o TCC2. Com essa delimitagao,
acredita-se que um sistema funcional focado no roteiro tradicional podera ser adaptado

ao roteiro Zona Sul e outros que possam ser criados futuramente.

5.5 Terceira Definicao do Problema

Essa etapa compreende a ultima problematizacao e definicao do problema prevista para
a etapa de pesquisa. O conteudo para analise é proveniente de um levantamento mais
detalhado dos pontos do roteiro Centro Historico. Apos esse estudo, foi realizada uma
analise de similares e identificado os ultimos critérios para iniciar a conceituagao do
novo projeto de identidade de marca. Durante a realizagao dessa etapa, algumas
mudancas que ja vinham sendo sugeridas pela SMTUR foram confirmadas e mudaram

um pouco o panorama das analises.

5.5.1 Problematizacao do Espaco/Ambiente

Uma vez definido como foco do trabalho o roteiro Centro Historico, decidiu-se visitar
cada um de seus pontos para estudos especificos e levantamentos fotograficos
detalhados. Essa visita, no entanto, preocupou-se por observar as areas coincidentes
com o roteiro do 6nibus, ou seja, as regides onde o passageiro tem visualizagao de
dentro do Onibus. Assim, apds a realizacao das visitas, buscou-se compreender a
natureza, as particularidades e os problemas de cada lugar para conseguir propor um

elemento adequado a todas as situacoes e estudar onde ele poderia ser instalado.
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Uma mudanca significativa que ocorreu no cenario da Linha Turismo durante esta etapa
do trabalho foi a aquisi¢cao dos dois novos 6nibus e a confirmacao detalhada de como
funcionaria o sistema de paradas em determinados locais. Segundo noticia divulgada
pela SMTUR (2012a), os novos 6nibus passariam a ser utilizados para o roteiro do
Centro Histérico, proporcionando oito saidas diarias, de Tercas a Domingos, e as
paradas ocorreriam no Parque da Redencao, no Parcao, no Mercado Publico e na
Fundacao Iberé Camargo. Assim, o 6nibus mais antigo passou a ser utilizado
exclusivamente para o roteiro Zona Sul com seu modelo sem paradas, porém houve a

reducao para uma saida diaria de Tercas a Sextas e duas nos Sabados e Domingos.

Buscando entender de maneira mais operacional como funcionariam essas paradas, foi
realizado um novo contato com os responsaveis pela Linha Turismo. Os esclarecimentos

da conversa foram definitivos para a analise realizada a sequir.

Percorrendo, entao, o roteiro Centro Historico, o primeiro local visitado foi o Parque da
Redencao. Passando por tras da Reitoria da UFRGS, pela Av. Engenheiro Luiz Englert, o
passageiro tem uma breve visao da extensao do Parque ao fazer a curva em frente a
rétula e sequir pela Av. Paulo Gama. Apos isso, o 6nibus segue pela Av. Oswaldo Aranha,
tendo visao do Auditério Araujo Viana e da Av. José Bonifacio, onde ocorre o Brique da

Redencao aos Domingos.

A informacao obtida no contato com a SMTUR esclareceu que o 6nibus faria paradas na
Redencao apenas nos finais de semana e elas ocorreriam em uma parada de 6nibus ja
existente e utilizada por outros 6nibus, a qual se localiza em frente ao Parquinho da
Redencao. A Figura 69 mostra uma imagem de satélite com marcacdes do trajeto e dos

principais pontos do parque.
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Figura 69 - Redencao: trajeto do 6nibus
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Fonte: Adaptado de Google Maps

O Parque da Redengao possui uma area muito extensa e com diversos locais que
poderiam receber elementos de orientagao. No entanto, com o ponto de parada do
onibus ja definido, entendeu-se que o elemento deveria suprir, inicialmente, a demanda
dos passageiros nesta regiao. Sendo assim, este ponto sera, indispensavelmente,
contemplado pelo projeto de orientagao. Caso decida-se pela distribuicao de mais
elementos em torno do parque, outras regioes relevantes constatadas como o eixo

principal, o Auditdrio Araujo Viana e o Brique da Redeng¢ao poderao ser exploradas.

Quanto a fixacao dos elementos, o parque, de modo geral, nao oferece restricées ou
impedimentos pesados. Tratando-se de um ambiente aberto, a fixacao da peca ao solo
torna-se praticamente a unica solugao possivel. Os maiores problemas identificados
ficam por conta da danificacao por atos de vandalismo ou pela acao de intempéries. A
Figura 70 mostra as regides do parque que sao percebidas pelo passageiro e a Figura 71

mostra o local onde o 6nibus realiza a parada nos finais de semana.
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Figura 70 - Redencao: eixo principal e Auditdrio Araujo Viana

Fonte: Autor

Figura 71 - Redencao: parada do 6nibus

Fonte: Autor

Ao chegar ao Bairro Moinhos de Vento, o dnibus percorre boa parte da extensao do
Parcao pela Av. Goethe, passando por diversos acessos pela cal¢cada e por baixo da

passarela que liga as duas areas do parque. Apds esse trecho ele segue para a Av. 24 de
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Outubro, na qual se tem a melhor visualizacao do interior do parque, destacando a

imagem do monumento em homenagem a Castelo Branco.

A parada do 6nibus localiza-se na Av. 24 de Outubro, na cal¢ada contraria a do parque e
bem em frente a uma de suas entradas, a qual leva diretamente a area do monumento.

Essa parada foi criada exclusivamente para as necessidades da Linha Turismo, seqgundo
informacao recebida por representantes da SMTUR. A Figura 72 mostra uma imagem de

satélite com marcagoes do trajeto e dos principais pontos do parque.

Figura 72 - Parcao: trajeto do onibus

Fonte: Adaptado de Google Maps

Assim como no Parque da Redencao, o passageiro consegue ter uma boa nogao da area
ocupada pelo Parcao, visualizando caracteristicas que podem ser relembradas como os
acessos e a passarela. Porém a regiao do monumento a Castelo Branco é um local no

qual se tem uma boa visualizacao da area interna do parque e, sendo assim, tornando-

se um ambiente muito relevante para interven¢es ambientais. Além disso, o
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desembarque dos passageiros ocorrendo proximo a essa regiao acaba por defini-la

como o ponto principal para receber o elemento de orientagao.

Outra semelhanca com o Parque da Redencao é referente aos locais para aplicagao dos
elementos de orientacao. Como as regioes de interesse constituem ambientes abertos, a
fixagcao no solo € imprescindivel e os maiores cuidados devem ser voltados para
intervengoes climaticas ou depredativas. A Figura 73 mostra a regiao do monumento e a

Figura 74 mostra detalhes da parada e da vista do passageiro ao descer do 6nibus.

Figura 73 - Parcao: Monumento a Castelo Branco

Fonte: Autor



128

Figura 74 - Parcao: parada do 6nibus
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Fonte: Autor

Ao chegar a Av. Cristovao Colombo, de longe enxerga-se a grande chaminé da Antiga
Cervejaria Bopp, a qual hoje é tombada e comporta o Shopping Total. O passageiro tem
boa visualizagao do prédio central da cervejaria, utilizado por pessoas como ponto de
encontro e por bares com ambientes externos. A Figura 75 mostra uma imagem de

satélite com marcagdes do trajeto e dos principais pontos do local.

Figura 75 - Antiga Cervejaria Bopp: trajeto do 6nibus

Chaminé

Fonte: Adaptado de Google Maps
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O prédio central é bastante caracteristico e, provavelmente, o local mais marcante da
passagem pela Antiga Cervejaria Bopp. As diversas esculturas e os ambientes espacosos

contribuem para a constru¢ao de uma lembranca suficientemente detalhada do local.

Com relagao a instalagao do elemento de orientagao, a cervejaria possui algumas
restricoes mais pesadas. Embora o local mais provavel para essa aplicagao seja em
algum ponto externo e proximo ao prédio central, por onde o passageiro do 6nibus tem
maior familiaridade, o chao totalmente pavimentado e o prédio tombado impdem uma
exigéncia maior sobre a maneira de fixagao dessa peca. Além disso, por se tratar de um
local de circulagao, devera se tomar cuidado para nao criar barreiras fisicas ao fluxo das

pessoas. A Figura 76 apresenta essa regiao do prédio central.

Figura 76 - Antiga Cervejaria Bopp: prédio central

Fonte: Autor
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O proximo ponto turistico € o Complexo Hospitalar Santa Casa de Misericérdia.
Seguindo pela Av. Independéncia e depois pela Rua Prof. Annes Dias, o 6nibus percorre
uma consideravel parte da area ocupada pelo complexo, tendo boa visualizacao da
entrada principal, do novo Centro Histérico-Cultural (ainda em obras) e da fachada
conservada, em frente a Praca Dom Feliciano. A Figura 77 mostra uma imagem de

satélite com marcagoes do trajeto e dos principais pontos do complexo.

Figura 77 - Santa Casa: trajeto do onibus

Fonte: Adaptado de Google Maps

A Santa Casa € um local com alta circulacao de pessoas e com calgadas estreitas. Como
a principal atragao ao turista sera o Centro Historico Cultural, entende-se que qualquer
tipo de elemento deve ficar proximo ao seu acesso, mas, ainda sim, permanecer em
algum local reconhecivel pelo passageiro A entrada principal, com boa localizagao e
visibilidade, se encaixa nesses termos, porém é preciso cuidar para nao prejudicar a
circulagao de pessoas e de carros. A Figura 78 mostra imagens da entrada principal e da

fachada da Rua Prof. Annes Dias.
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Figura 78 - Santa Casa: acesso e fachada

Fonte: Autor

A Praca da Matriz € o local onde os passageiros possuem maior tempo de contemplacao
do lugar. O 6nibus chega pela Rua Riachuelo, entra na Rua General Camara, passando
ao lado do Theatro Sao Pedro, e da uma volta completa na praga, permitindo boa
visualizacao do Palacio da Justica, da Catedral Metropolitana, do Palacio Piratini e do
Palacio Farroupilha. Apds essa circulagao, o 6nibus retorna a Rua Riachuelo e continua o
roteiro. A Figura 79 mostra uma imagem de satélite com marcagdes do trajeto e dos

principais pontos da praca.
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Figura 79 - Praca da Matriz: trajeto do 6nibus

Fonte: Adaptado de Google Maps

Embora a Praga da Matriz possua diversas constru¢oes com relevancia histérica e com
atrativos estéticos nos seus arredores, elas sao periféricas em relagao a praga. Entende-
se que, caso o elemento de orientacao fosse aplicado dessa maneira mais afastada, a
informacao poderia tornar-se mais dificil de ser acessada ou percebida. Portanto a
melhor localizagao para aplicar o elemento € dentro dos proprios limites da praga, com
fixacao ao solo e, preferencialmente, onde o passageiro possa percebé-lo de dentro do

onibus. A Figura 80 mostra imagens de alguns pontos da praca.
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Figura 80 - Praca da Matriz: locais de interesse

Fonte: Autor

O préximo ponto visitado € a Praca da Alfandega, local que é cercado por diversas
construcoes de importancia cultural e histérica e é palco do evento Feira do Livro de
Porto Alegre. Seguindo pela Rua Siqueira Campos, o 6nibus tem boa visao do Museu de
Arte do Rio Grande do Sul (MARGS), do Memorial do Rio Grande do Sul e do Santander
Cultural. Durante essa passagem, o passageiro tem boa visao do centro da praca pela
rua aberta entre 0o MARGS e o Memorial. Apos isso, o 6nibus faz entra na Rua General
Camara para, logo depois, entrar na Rua Sete de Setembro. Nesse breve momento, o
passageiro tem, novamente, boa visao do centro da praca. A Figura 81 mostra uma

imagem de satélite com marcacdes do trajeto e dos principais pontos da praga.
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Figura 81 - Praca da Alfandega: trajeto do 6nibus

N

Fonte: Adaptado de Google Maps

Conforme explicitadas anteriormente, as duas ocasidoes em que o passageiro visualiza o
centro da praca sao 6timas oportunidades para compreender sua area e as suas
caracteristicas. Sendo um ponto central bastante amplo e percebido de diferentes
locais, entende-se que utiliza-lo para aplicar um elemento de orientagao pode facilitar a
sua percepgao tanto por parte do pedestre quanto do passageiro. Similarmente a Praca
da Matriz, a Praca da Alfandega, a qual é rodeada de constru¢ées muito relevantes para
o turista, seria beneficiada se o elemento fosse fixado no seu centro, onde seria bem
visualizado de todas as entradas no local e, possivelmente, pelos passageiros dentro do
onibus. Essa fixacao seria feita ao solo. A Figura 82 mostra imagens dos pontos de

interesse da praca.
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Figura 82 - Praca da Alfandega: zona central

Fonte: Autor

Vindo pela Rua Sete de Setembro, o dnibus segue por entre duas construgoes
importantissimas da cidade: o Paco Municipal e o Mercado Publico. O desembarque dos
passageiros acontece no Largo Glénio Peres, em uma parada criada exclusivamente

para a Linha Turismo. A Figura 83 mostra uma imagem de satélite com marcagdes do

trajeto e dos principais pontos do local.

Figura 83 - Pago Municipal e Mercado Publico: trajeto do 6nibus

Fonte: Adaptado de Google Maps
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A visualizacao das construcoes é muito boa de dentro do 6nibus. Como nao existem
barreiras visuais, é possivel ter uma excelente nocao da extensao e de algumas
caracteristicas da paisagem e da arquitetura dos prédios. A proximidade entre ambos
justifica o desembarque na regiao e também sugere a possibilidade de utilizar apenas
um elemento de orientacao para identificar os dois. Mesmo se nao ocorrer, ainda, assim,
os elementos possuem caracteristicas semelhantes nas duas aplicagcoes. A fixagao sera
feita no solo e a escolha do local deve considerar o fluxo alto de circulagao. A Figura 84

mostra imagens do Mercado Publico e do Pago Municipal.

Figura 84 - Paco Municipal e Mercado Publico: locais de interesse

Fonte: Autor

Seguindo pela orla do Guaiba, de longe enxerga-se a chaminé da Usina do Gasdmetro.

Ao aproximar-se, o passageiro percebe a grande construcao, a qual funciona como
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centro cultural atualmente, e a vista panoramica do Lago Guaiba. A Figura 85 mostra

uma imagem de satélite com marcagdes do trajeto e dos principais pontos do local.

Figura 85 - Usina do Gasdmetro: trajeto do onibus

Fonte; Adaptado de Google Maps

A Usina do Gasdmetro é um local muito visitado tanto por turistas como por moradores
da cidade. De dentro do 6nibus, o passageiro consegue ter boa ideia de como deve ser o
po6r do sol na beira do Guaiba, bem como ter uma visualizacao ampla da area e da
distribuicao do espagco no ambiente. O levantamento do local mostrou que o elemento
de orientagao possui mais de um ponto onde pode ser fixado. Destes, duas areas
possuem um gramado em evidéncia e bem localizado para recebé-lo: o da entrada do
prédio da usina e o gramado aos pés da chaminé, ambos ja utilizando a area para esses
propositos. Outra opgao seria atras da usina, um local com menos visibilidade, porém
com bom espaco para comportar a pe¢a sem atrapalhar o fluxo das pessoas. A Figura 86

mostra imagens dos locais de interesse na Usina do Gasémetro.



138

Figura 86 - Usina do Gasometro: locais de interesse

Fonte: Autor

Continuando pela orla, o 6nibus chega ao Anfiteatro Pér do Sol, onde se tem excelente
vista da area ocupada pela construcao e do Lago Guaiba ao fundo. Proximo a calgada,
dois totens sao expostos. Sua fungao € indicativa ou, até, decorativa, sem conter algum
tipo de informacao do local ou de turismo em geral. A Figura 87 mostra uma imagem de

satélite com marcagoes do trajeto e dos principais pontos do local.
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Figura 87 - Anfiteatro Por do Sol: trajeto do 6nibus

Fonte: Adaptado de Google Maps

A regiao do anfiteatro nao deixa muitas duvidas de onde poderia ser aplicado o
elemento de orientagao. Entende-se que posta-lo préximo ao palco nao seria viavel, ja
que poderia atrapalhar tanto a organizagao de eventos como a circulagao das pessoas.
Como o gramado proximo a calcada ja é utilizado por elementos do préprio anfiteatro e
de campanhas publicitarias, considerou-se que este local seria 0 mais adequado. A
maior preocupacao € evitar que os elementos entrem em conflito e causem excesso de

informacao ou poluicao visual. A Figura 88 mostra imagens dessa regiao do anfiteatro.

Figura 88 - Anfiteatro Por do Sol: locais de interesse

Fonte: Autor
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O 6nibus passa em dois momentos em frente ao Estadio Gigante da Beira-Rio, do Sport
Club Internacional: primeiro ele segue pela Av. Edvaldo Pereira Paiva, tendo uma visao
mais distante e panoramica da construgao; depois, na volta do Museu Iberé Camargo, o
Onibus passa pela Av. Padre Cacique e consegue ter uma visao mais préxima do estadio,
bem como do Museu do Inter e do Ginasio Gigantinho. A Figura 89 mostra uma imagem

de satélite com marcacgoes do trajeto e dos principais pontos do estadio.

Figura 89 - Estadio Beira-Rio: trajeto do 6nibus

Fonte: Adaptado de Google Maps

O local para aplicar o elemento de orientagao tornou-se bastante dificil em funcao do
estadio ter entrado em reformas durante o periodo da realizagao deste trabalho. Mesmo
que alguns locais de destaque, como 0 museu e o Gigantinho, permanecam no mesmo
local e sejam convenientes para receber o elemento, nao seria possivel detalha-los sem
o projeto concluido. Ainda assim, decidiu-se estudar os locais na situagao existente

antes do inicio das obras para entender a organizacao geral do estadio.

Na Av. Padre Cacique, o passageiro tem uma visao detalhada do ambiente e por ela a
grande maioria dos visitantes acessa o local. Ha um bom local entre o Ginasio
Gigantinho e o estadio existe um gramado com um elemento de mapa aplicado pelo
qual muitos visitantes passam. Outro local interessante é a entrada do museu, a qual
possui uma fachada bastante destacada e visivel de longe. Deve-se ter cuidado, no
entanto, para nao invadir terreno privado do local ou obter permissao para tal. A Figura

90 mostra as imagens desses locais de interesse no estadio.
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Figura 90 - Beira-Rio: locais de interesse

Fonte: Autor

Seguindo pela orla, o 6nibus chega ao Museu Iberé Camargo, ultimo ponto com parada
para desembarque e também o local mais distante visitado no roteiro Centro Historico.
O desembarque ocorre antes da rampa do estacionamento. O passageiro tem boa
visualizacao da construcao do museu e também do café ao lado. A Figura 91 mostra

uma imagem de satélite com marcacdes do trajeto e dos principais pontos do museu.

Figura 91 - Fundagao Iberé Camargo: trajeto do 6nibus

Fonte: Adaptado de Google Maps
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Como o museu é praticamente o Unico atrativo para o passageiro que decide
desembarcar na regiao, sabe-se desde o comeco o seu destino. Esse conhecimento €
importante para decidir o local que sera aplicado o elemento de orientagao. Nesse caso,
nao é necessario que ele fique perto da parada do 6nibus, embora possa, podendo ficar
mais proximo a entrada do museu, onde sera mais bem acomodado, contanto que haja
permissao da administracao do museu. A Figura 92 mostra a localizacao da parada do

Onibus e a Figura 93 mostra a entrada do museu.

Figura 92 - Museu Iberé Camargo: parada para desembarque

Fonte: Google Maps

Figura 93 - Museu Iberé Camargo: locais de interesse

Fonte: Autor
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Retornando pela Av. Padre Cacique, o 6nibus entra na Av. José de Alencar e segue até
dobrar na Av. Erico Verissimo e avistar o Estadio Olimpico Monumental, do Grémio
Foot-Ball Porto-Alegrense. A Figura 94 mostra uma imagem de satélite com marcagoes

do trajeto e do estadio.

Figura 94 - Estadio Olimpico: trajeto do 6nibus

Fonte: Adaptado de Google Maps

Em funcao da distancia que o 6nibus passa do estadio, tem-se apenas uma vista geral
do local e nao se consegue perceber muitos detalhes além da grande construgao. Além
disso, o local é o que mais possui impedimentos para aplicar o elemento de orientacao.
Além da vista pouco detalhada durante o passeio, o que impede o passageiro de ter um
reconhecimento maior dos detalhes do local, as areas internas do estadio sao privadas
e, embora abertas ao publico geral, a administracao teria que autorizar a aplicagao de

um elemento de orientacao.

Porém o maior impedimento é a construcao do novo estadio do Grémio, a Arena no
bairro Humaita. Segundo noticia do Blog Porto Imagem (2011), com a conclusao da
construcao prevista para dezembro de 2012, o Estadio Olimpico sera demolido e sua
area utilizada para criagao de edificios de alto padrao. Sendo assim, em breve, o estadio
deixara de fazer parte do roteiro Centro Historico da Linha Turismo. Esse cenario
condiciona que qualquer agao exercida no local sera temporaria. A Figura 95 mostra

algumas areas internas do estadio.
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Figura 95 - Estadio Olimpico: locais de interesse

Fonte: Autor

O ultimo local visitado no roteiro € o Museu de Porto Alegre Joaquim José Felizardo,
pelo qual o 6nibus passa na frente ao percorrer a Rua Joao Alfredo. A Figura 96 mostra

uma imagem de satélite com marcacdes do trajeto e do museu.

Figura 96 - Museu de Porto Alegre: trajeto do 6nibus

Fonte: Adaptado de Google Maps

O passageiro tem boa visao do Museu de Porto Alegre, o qual € localizado em um
terreno bastante arborizado e com uma ampla area disponivel aos fundos. Existe

também um projeto de ampliagao do museu, segundo noticia no blog do proprio museu
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(Museu de POA, 2012), o qual ira valorizar o estabelecimento. A aplicacao do elemento
de orientagao pode acontecer tranquilamente no jardim, onde ja existem outros
elementos aplicados como um totem indicando o local e outro indicando programacoes

e eventos do museu. A Figura 97 mostra essas areas do local.

Figura 97 - Museu de Porto Alegre: locais de interesse

Fonte: Autor

Apds a passagem pelo Museu de Porto Alegre, o 6nibus retorna em dire¢ao ao CIT Linha

Turismo, onde novos passageiros poderao iniciar o passeio desde o comego.

Esse extenso levantamento sobre as caracteristicas dos pontos integrantes do roteiro
servira para definir o tipo de informagao mais adequada a cada local, além de indicar

restricoes de aplicacao para o elemento de orientagao.

5.5.2 Problematizacao do Conteudo/Informacgao

Com base na problematizagao anterior e na categorizagao do sistema de informacao
proposto por Calori (2007) (pagina 64), decidiu-se identificar os tipos de elementos de

orientacao que poderiam ser aplicados nos pontos do roteiro. Entendeu-se, contudo,



146

que nao seria possivel contemplar todas as situacoes indicadas pela autora em uma
unica peca e que, assim, algum critério deveria ser utilizado para reduzir seu volume.
Uma definicao anterior e util nesse sentido foi a que o projeto de informacao deveria ter
seu foco, inicialmente, na comunicagao do servi¢o Linha Turismo. Ou seja, as
informacodes referentes ou relacionadas ao passeio turistico possuem maior prioridade

sobre as dos locais do roteiro, por exemplo.

Dos sete tipos de elementos sugeridos por Calori (2007), trés nao se adequavam aos
propositos do projeto: adverténcia, restritivo e honorario. Embora eles sejam muito uteis
na maioria dos pontos visitados pela Linha Turismo, entendeu-se que esse tipo de
informacao é responsabilidade da administracao do local e nao combinaria com um
elemento focado em um servigo turistico como o planejado. Assim, restaram quatro
tipos de elemento: identificacao, direcional, operacional e interpretativo. Estes tiveram
suas possibilidades estudadas dentro do contexto do projeto e da utilizagao de

elementos graficos como setas, simbolos, mapas ou outro tipo de desenho:

Elemento de identificacao: tem os objetivos de confirmar o local onde a pessoa se
encontra e de reforcar os pontos que integram o roteiro Centro Histérico. Outra
possibilidade de informacgao dentro dessa categoria € a identificacao do local dentro da
ordem do roteiro, com o objetivo de confirmar a pessoa quantos locais ja foram
visitados e quantos ainda restam. Graficamente, pode-se trabalhar com simbolos na
identificagao dos locais, criando desenhos para cada um deles (miniaturas, por exemplo)
ou para suas diferentes fungoes (parque, museu, teatro e etc.). Eles, no entanto, sao
auxiliares e sua utilizagao nao € obrigatoria. A informacao de ordem do local no roteiro
também nao demanda elementos graficos e pode ser solucionada explicitamente com
texto. Existe a possibilidade, ainda assim, de fornecer essa informagao de maneira
grafica, por meio de um mapa que apresente o roteiro e a ordem dos locais, assumindo,

também, um carater operacional, além de poder ser utilizado em outras fungoes.

Elemento direcional: aplica-se mais ao local em si do que ao passeio do 6nibus. No
entanto, € muito util para auxiliar o turista, que pode nao ter conhecimento algum

sobre ambiente em questao. Uma das informacoes possiveis € direcionar o turista para
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0S acessos existentes, pois nem sempre o elemento de orientacao localiza-se perto de
um. Outra possibilidade é encaminha-los para regides de destaque, tanto no proprio
local quanto em seus arredores. Alguns destaques nos locais foram identificados na
etapa 5.5.1 e poderiam incluir, ainda, outros servicos, como sanitarios e CITs. Ja os
destaques das proximidades podem conter alguns locais relevantes que sao citados
pelos guias durante o passeio. Como existe apenas um elemento de orientacao, a
informacao direcional € mais eficiente se aplicada em um mapa, no qual se pode utilizar
uma linguagem de simbolos e aproveita-la em outras informacdes. Esse mapa teria que
manter uma escala padrao em todos os locais do roteiro, do contrario a relagao de

distancia pode ser perdida.

Elemento operacional: comunicam, exclusivamente, informagoes referentes ao passeio
Linha Turismo, como horario de funcionamento dos 6nibus, explicitacao do roteiro e
informacgoes gerais que sao divulgadas nos folhetos da SMTUR. Os elementos referentes
aos locais que contém paradas para descida do 6nibus também deverao comunicar essa
funcao, podendo, inclusive, dizer a previsao de horario do 6nibus para passar no
respectivo local. Recursos graficos como 0 mapa podem ser utilizados para apresentar o
roteiro, conforme explicado anteriormente, e também incluir outras informagoes
operacionais como os pontos de descida e os horarios do 6nibus. Ja as informacoes

gerais possuem um carater bastante textual e dificilmente possam assumir outra forma.

Elemento interpretativo: fornecem informacoes com a inten¢ao de contextualizar o
visitante sobre o ambiente onde se encontra. Elas podem variar e abranger topicos
desde o historico até os dados gerais e as curiosidades do local. O volume desse tipo de
informacao tende a ser bastante variavel e algum critério deve ser utilizado caso se
escolha utiliza-la. Esse critério deve ser nao so referente ao tipo de informagao que sera

comunicada, mas também ao espaco disponibilizado para tal.

Essa identificacao de fungOes é importante para que o elemento de orientagao comece
a ganhar forma e caracteristicas que possam comportar as informacoes que lhe serao
delegadas. Alem disso, consegue-se visualizar diferentes maneiras de agrupar e de

hierarquizar essa comunicagao, o que sera necessario para a criagao de um padrao.



148

5.5.3 Analise de Similares

Com uma amostra de cinco projetos relacionados a servigos turisticos, embora nem

todos se caracterizem por envolver 6nibus, as analises foram divididas de trés maneiras:

1- Identidade de marca e pontos de contato: compreenderam aplicagées como o 6nibus
turistico e as pecas promocionais. Nesse quesito, observaram-se as caracteristicas do

design da identidade e 0 modo como elas se manifestam em suas aplicagoes.

2- Folheto de divulgacao de servicos de dnibus turisticos: possui o intuito de entender o

tipo e a hierarquia da informacao, a linguagem dos mapas, o formato e as técnicas.

3- Elementos de orientacao voltados para turistas: buscaram-se elementos localizados
em areas urbanas, dos quais se observaram o tipo e a hierarquia da informacao, a

linguagem dos mapas e os materiais utilizados na peca.

Esta numeracao foi aplicada dentro de um circulo laranja ao lado das imagens para

identificar o nivel das conclusdes obtidas com cada um dos projetos.

5.5.3.1 Bue: Sistema Senalético Recoleta

E um projeto ndo executado de Luciano Balzano para o bairro Recoleta, na cidade de
Buenos Aires. A partir da criagao de uma marca turistica para a cidade, foram
desenvolvidos a identidade, os pontos de contato e os elementos de orientacao. A
marca é chamada de “bue”, fazendo mencao a sigla internacional que denomina os
aeroportos de Buenos Aires. A Figura 98 - Bue: identidade de marca apresenta o design

dessa identidade.
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Figura 98 - Bue: identidade de marca
> bue
feel the city > bue
| recoleta diver cit > bue

Fonte: Balzano (2012)

A assinatura visual é composta por um simbolo abstrato na forma da letra “V”
rotacionada, remetendo a agao de sentir, que aponta para o logotipo (BALZANO, 2012).
Algumas assinaturas permitem a utilizacao de textos complementares como “Feel the
city”, os quais também sao utilizados separadamente em campanhas publicitarias,

conforme mostram as simulagoes na Figura 99.

Figura 99 - Bue: simula¢ao de campanha publicitaria

Fonte: Balzano (2012)

As imagens selecionadas para as campanhas apresentam pessoas com gestos que
remetam ao simbolo da marca e utilizam as cores em escala de cinza, buscando uma

comunicacgao discreta e clara.

A Figura 100 mostra algumas simulacdes de elementos de orientacao.
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Figura 100 - Bue: simulacao de elementos de orientacao

Fonte: Balzano (2012)

O projeto dos elementos prevé aplicagoes que abrangem diversos tipos de informacao.
Mesmo com essa variagao - a qual envolve a utilizacao de mapas, de pictogramas e de
texto - nota-se um cuidado em manter a unidade e a mengao a identidade de marca
nas pecas, ainda que elas variem em tamanho e em modo de fixagao. A informagao €
posicionada a direita, deixando a margem esquerda para respiro, escrita com uma fonte
sem serifa e dividida por linhas brancas que facilitam a organizagao dos elementos e a
sua leitura, além de explorar bastante o uso de pictogramas. A imagem do canto inferior
direito apresenta uma interessante solucao para proteger a informagao, deixando-a por
tras de uma chapa transparente dentro do volume da peca (€ impreciso presumir o tipo

de material utilizado em funcao das imagens serem geradas por simulagao digital).
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5.5.3.2 Buenos Aires Bus

E um projeto de Vladimir Merchensky para o servico de énibus turistico da capital
argentina, o qual funciona desde 2009 e trabalha com modelo de embarque e
desembarque (Hop on and Hop Off). A Figura 101 mostra uma imagem da identidade de

marca do Buenos Aires Bus.

Figura 101 - Buenos Aires Bus: identidade de marca

A

BUENOS AIRES BUS

Fonte: Merchensky (2012)

A assinatura visual é formada por um logotipo e um simbolo, classificado como
ideograma. O logotipo possui contraste entre “Buenos Aires” e “Bus”, aplicando uma
fonte de maior peso no segundo. O ideograma explicita o desenho de um olho, no qual
uma composicao de linhas cria movimento e resulta em uma sobrancelha abstrata, com
uma forma que remete ao instrumento musical bandonedn. Uma interpretacao possivel
sobre esse conjunto é “o olhar do turista sobre a cultura argentina”. A cor amarela é
bastante utilizada na marca e em suas aplicagoes, conforme os exemplos de Onibus na

Figura 102, Figura 103 e Figura 104.



Fonte: Me encanta la recoleta (2012)

Figura 103 - Buenos Aires Bus: 6nibus (2/3)

Fonte: Roy Heale Travel Journalist (2012)

Embora existam diversas aplicagoes de adesivo nos 6nibus, sua comunicacao é bem

definida e padronizada. Buscando reforcar a ideia de que Buenos Aires € uma cidade
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amplamente cultural, o projeto estipulou diferentes temas, 0s quais sao comunicados
no veiculo em frases destacadas como “Buenos Aires cidade de arte contemporanea”,
“Buenos Aires cidade de bares notaveis”, “Buenos Aires cidade de tango” e “Buenos Aires
cidade de design”, entre varias outras. Essas frases, por sua vez, definem o tipo de
ilustracao ou de fotografia que sera utilizada nos adesivos, 0s quais possuem uma area
de aplicacao fixa e, em alguns momentos, projetam-se por cima dos vidros. Embora as
cores dessas imagens nao sigam uma linguagem unica nas diversas situacoes, o padrao

da identidade da marca, que esta sempre presente no veiculo, é explicito e eficiente.

Outra analise relevante desse projeto foi a dos elementos de parada para embarque e

desembarque dos passageiros. A Figura 105, Figura 106 e Figura 107 mostram a peca.

Figura 105 - Buenos Aires Bus: parada vista do Lado A

Fonte: Falando de Viagem (2012)

Figura 106 - Buenos Aires Bus: parada vista do Lado B

&

BUENOSAIRESBUS "
W buenosaireabuys.com

Fonte: Rawr (2012)



154

Figura 107 - Buenos Aires Bus: parada vista do Lado B

Fonte: Viagens e Souvenirs (2012)

Este elemento, além de sinalizar a parada, distribui informacdes nos dois lados da peca.
O lado voltado para os passageiros (Lado A) indica atracdes turisticas sobre a respectiva
regiao com o auxilio de um mapa e informacdes operacionais como o horario previsto
para a passagem do Onibus pelo local, a compra de ingresso e o funcionamento do
passeio. Ja o lado oposto (Lado B) comunica dados gerais do servico, apresentando um
mapa com o roteiro do 6nibus e a listagem dos pontos na legenda, destacando o local
corrente em vermelho. Os horarios do énibus também sao informados, porém dentro de
uma extensa tabela referente a cada um dos locais do roteiro. Fisicamente, o elemento
consiste em uma peca autonoma e robusta, aparentando ter mais de 2 metros de altura.
A fixacao por rebites e o reflexo percebido nas fotografias sugerem que a estrutura é
revestida por chapas metalicas. O elemento é preso ao chao por meio de dois pés que

possuem um aspecto fragil para sua fungao e podem causar um pouco de estranheza.

5.5.3.3 City Sightseeing

E um servico de 6nibus Hop On and Hop Off com franquias espalhadas ao redor do
mundo todo. Embora essa ampla abrangéncia territorial possa resultar em uma falta de
unidade e de padronizacao na identidade da marca, isso nao acontece em funcao da
existéncia de normas cumpridas por todas as franquias em sua comunicagao, o que
também nao as impedem de incluir detalhes proprios. A Figura 108 mostra a identidade

de marca padrao do City Sightseeing.
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Figura 108 - City Sightseeing: identidade de marca

Fonte: Ground Line (2012)

A assinatura visual é composta por um logotipo e um simbolo. O logotipo utiliza uma
tipografia, existente ou modificada, com tracos manuscritos e com cores vibrantes,
tanto em seu contorno quanto em seu preenchimento. Ja o simbolo é do tipo figurativo
e consiste em um desenho do planeta Terra com fones de ouvido. A esses elementos,
acrescenta-se o nome do pais ou cidade da franquia. A Figura 109, Figura 110 e Figura

111 apresentam as aplicagées da marca nos 6nibus turisticos de diferentes locais.

Figura 109 - City Sightseeing Roma: 6nibus (1/3)

Fonte: East Nortfolk Bus (2012)

Figura 110 - City Sightseeing Portugal: 6nibus (2/3)
= 5 . e | = am= {jf‘

Fonte: Wikimidia Commons (2012)
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Figura 111 - City Sightseeing Cidade do Cabo: 6nibus (3/3)

B @

= B

Fonte: The Cape Tour (2012)

Percebe-se que outro padrao bem forte da marca é a utilizagao da cor vermelha como
base dos veiculos (especificagao obrigatoria entre as franquias). As ilustracoes mostram
cenarios e personagens que identificam o local em questao e que evidenciam suas
particularidades, sempre mantendo o estilo colorido com simulacao de tragos de pincel.
Isso reforca que a definicao de um padrao na linguagem permite a manutengao da
unidade mesmo com a variagao de seus elementos. Outros integrantes geralmente
presentes sao as bandeiras, as quais indicam que idiomas sao contemplados pelo

sistema de audio do passeio.

Por fim, a Figura 112 mostra um exemplo de folheto de divulgagao. A frente e o verso

do material correspondem, respectivamente, as imagens da direita e da esquerda.

Figura 112 - City Sightseeing Portugal: folheto de divulgacao

Fonte: City Sightseeing
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O folheto possui dimensodes de 9,9 x 21 cm quando fechado e de 59,4 x 42 cm (Formato
A2) quando aberto, sendo o papel couché com seis dobras. Uma area consideravel da
frente do folheto é reservada para anuncios publicitarios, enquanto o restante oferece
informacdes operacionais sobre o servico de 6nibus. O verso apresentado os dois
roteiros disponibilizados ao usuario em um mapa, o qual também identifica algumas
ruas e avenidas principais; uma tabela na esquerda inferior apresenta os dois roteiros
numerados em ordem e, a seu lado, uma caixa dispoe o primeiro e o ultimo horario
realizado pelo 6nibus tanto no inverno quanto no verao; utilizando uma linguagem de
paradas de metro, cria-se uma escala que informa a duracao de ambos os roteiros e
algumas distancias entre os locais; fotos no topo do folheto identificam alguns pontos
turisticos e os idiomas traduzidos no sistema de audio sao refor¢ados. O mapa das

linhas de metré também é disponibilizado.

5.5.3.4 Legible London

E uma iniciativa do Transport for London (TfL) - 6rg3o integrante do governo de
Londres - para facilitar a mobilidade dos pedestres e incentivar o transporte a pé na
capital (LEGIBLE LONDON, 2012). O projeto distribui diversos elementos de orientacao
pelas regioes da cidade que utilizam mapas, setas e textos para identificar os locais e

direcionar os pedestres até eles. A Figura 113 mostra a identidade de marca do servigo.

Figura 113 - Legible London: identidade de marca

k Legible London

Fonte: Legible London (2012)

A assinatura visual consiste em um logotipo com o nome do servigo utilizando a fonte

New Johnston, criada por Edward Johnston (LEGIBLE LONDON, 2008), e um simbolo
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figurativo na forma de um pedestre caminhando. A simplicidade dos elementos da
identidade € um reflexo do conceito e do propdsito do projeto; no entanto essa
composicao, somada a utilizacao da cor amarela como base, faz com que a assinatura
seja facilmente reconhecida. Todo esse padrao € trazido para os elementos: o simbolo e
a tarja amarela estao sempre presentes no elemento e a fonte do logotipo é utilizada
também em toda a informacao relacionada ao servi¢o (LEGIBLE LONDON, 2008). A

Figura 114 mostra um exemplo de como sao organizados os elementos de orientacao.

Figura 114 - Legible London: informag6es do elemento de orientagao

O ‘pedestre’

Todos os sinais sdo claramente
identificados por uma tarja amarela
no topo e o ‘pedestre’ - simbolo
universal para deslocamento a pé.
Eles localizam-se acima da altura
da cabeca para que possam ser
vistos a distancia.

Informacao direcional
Usada de duas maneiras: mostrando
o caminho para os bairros e para as
regioes e agindo como um guia para
os atrativos. Possuem um papel
importante em Londres, onde a
maioria dos destinos € obstruida da
visao dos pedestres.

[

Mapa localizador

0O mapa de 5 minutos é usado para
encontrar o destino. Ele é repleto de
marcos para que o usuario possa
guiar-se por entre ruas especificas e
por atrativos com o uso da memoria.

MAYFAIR
South Molton

Endereco

A tipografia, a codificacdo por cor e
as convengoes de nomenclatura
sdo consistentes com todos os
elementos do sistema para que ele
funcione como um todo coerente.

Mapa planejador

O mapa de 15 minutos é usado para
orientar o usudrio e para mostrar a
proximidade entre os bairros. Ele
fornece as informagdes necessarias
para conectar as diversas areas de
Londres e a confiancga para cubrir
longas distancias.

Localizador de ruas

A maioria das pessoas é familiar
com as convengoes de usar o nome
das ruas em ordem alfabética e os
pontos de referéncia para encontrar
ruas em um mapa. E uma forma de
perceber logo o que esta por vir.

Fonte: Adaptado de Legible London (2007)
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Embora existam diversos tipos de elementos de orientacao, aqueles que carregam
grande volume de informagao sequem o padrao da imagem anterior. Este esquema
demonstra como um unico elemento pode abranger diversas necessidades informativas
por meio de técnicas graficas. Enquanto as informacgoes direcionais sao mais pontuais e
trabalham em conjunto com os outros elementos do sistema, os mapas podem mostrar-
se autossuficientes em determinadas situagoes, especialmente se estimularem a
tilizagao da memoria do usuario de maneira eficiente. A Figura 115 mostra aplicagoes

do sistema atualmente em funcionamento.

Figura 115 - Legible London: elementos de orientacao

Fonte: Legible London (2012)
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A primeira imagem, no canto superior esquerdo, mostra o “mapa planejador” em
detalhe. Além de mencionar ruas, avenidas e locais atrativos, a localizacao dos
elementos de orientacao também consta nos detalhes, o que é importante para o
usuario que se compromete a utilizar os elementos para atingir o destino desejado.
Outra marcagao interessante € a localizacao préprio elemento no mapa e a indicacao do
sentido que o pedestre o observa. Ao redor dessa marcacgao, € tragado um circulo no
qual o raio equivale a 15 minutos de caminhada, ou 5 minutos no “mapa localizador”. O
sistema também prevé a utilizacao de elementos menos robustos e menos carregados
de informacao, conforme a imagem no centro a esquerda, na qual a informacao
direcional é aplicada em uma placa projetada em um mastro, semelhante a uma
bandeira. Embora esse modelo seja sensivelmente diferente dos outros, ainda assim
consegue-se notar a utilizagcao de padroes como as cores, a tipografia e o simbolo
‘pedestre’ no topo. O projeto também consegue ser eficiente de maneira sutil ao
comunicar a direcao Norte na base do elemento, como exemplifica a imagem do centro
a direita. Fisicamente, o elemento aparenta possuir diversas pecas que se encaixam em
uma estrutura principal, que, por sua vez, é fixada no chao. O metal parece ser preferido

em fungao do contato direto dos elementos com as intempeéries.

5.5.3.5 Linha Turismo de Curitiba

E um servico de responsabilidade da URBS (Urbanizacio de Curitiba S.A), o qual é
encarregado dos projetos de mobilidade urbana na capital paranaense. Sendo assim, a
Linha Turismo de Curitiba nao possui identidade de marca propria do servico e utiliza o

design da URBS em sua comunicagao. A Figura 116 apresenta esta identidade.
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Figura 116 - Linha Turismo Curitiba: identidade de marca

Z

URBS

Fonte: Ana & Maria (2012)

A assinatura visual é composta por um logotipo em letras capitulares e um simbolo que
se caracteriza como ideograma, o qual utiliza uma forma que remete a letra “U” e insere
um circulo vermelho em seu vazio, ou contra forma. A primeira visao do simbolo remete
a uma pessoa com os bragos levantados, pose que passa uma ideia de felicidade e de
positividade. Outras interpretacdes menos evidentes também sao cabiveis - contudo
também incertas - como a forma do “U” representando a curva de uma estrada. A
simetria e a concordancia entre os dois elementos simbolicos sao adequados com a

ideia de organizagao e de seriedade necessario ao planejamento urbano.

A Figura 117 e Figura 118 mostram a aplicacao da identidade no 6nibus turistico.

Figura 117 - Linha Turismo de Curitiba: 6nibus (1/2)

Fonte: Rogério Plachinski (2012)
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Figura 118 - Linha Turismo de Curitiba: 6nibus (2/2)

e -

Fonte: Meu Transporte (2012)

A comunicagao da Linha Turismo de Curitiba € a mais minimalista e simples dentre os
Onibus turisticos analisados até o momento. Utilizando a cor verde como base, a Unica
informacao aplicada € o nome do servico. O logotipo utilizado nessa representacgao,
contudo, nao foi considerado como uma identidade de marca pelo fato de ele nao ser
encontrado em nenhuma outra aplicagao que nao esta, nem mesmo no proprio site do
servico. Além disso, o arco laranja parece fazer clara mengao a identidade da URBS. A
linguagem aplicada no énibus, embora simples se comparada com outros 6nibus do
género, possui fortes caracteristicas de reconhecimento e consegue fazer uma boa

ligacao com a sua identidade de marca.

A analise desses projetos indica diversas possibilidades para se trabalhar com diversos
elementos unificados, como € o caso da Linha Turismo. No Bue, a forte abstracao da
identidade de marca faz com que ela talvez nao seja compreendida em um primeiro
momento, porém as aplicagoes seguintes deixam mais evidente a sua ideia. Nas outras
identidades analisadas, observou-se também uma busca grande pela simplicidade,

exceto no design do City SightSeeing que possui um numero maior de elementos.

Ja os elementos de orientacao preservam essa simplicidade em sua estrutura e em sua
diagramacao, utilizando uma forma retangular para aplicar a informagao que
proporciona uma boa organizacao para a leitura. Essa forma retangular é presente nos
trés projetos que envolvem elementos de orientagao, o que sugere uma solugao formal

ja consolidada para tal utilizagao.
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5.5.4 Critérios de Design

Essa ultima etapa, entao, consistiu nas escolhas finais para o trabalho. Partindo dos
levantamentos em problematizagoes e das analises de similares, atingiu-se um
resultado de definicoes que combinou a situagao e o contexto atual dos pontos do
roteiro com as solucdes projetuais utilizadas em diferentes trabalhos de problematica
semelhante. Inicialmente, concluiram-se as decisoes referentes ao espago/ambiente

para, depois, finalizar as questdes de conteudo/informacao.

5.5.4.1 Espaco/Ambiente

Apos a analise de todos os locais que compoem o roteiro Centro Histoérico, ficou claro
que algumas mudangas poderiam ser feitas em sua apresenta¢ao. Entendeu-se que os
locais destacados no material informativo da Linha Turismo como os principais pontos
do passeio poderiam ser elencados diferentemente. Essas alteragoes, no entanto, nao
irdo afetar o caminho realizado pelo 6nibus e tampouco as informacoes compartilhadas
pelo guia turistico durante o passeio. Elas compreendem, apenas, 0s pontos de destaque
do roteiro, 0s quais irao constar nos materiais de divulgacao da Linha Turismo. Entao,
um local nao sinalizado como parte do roteiro principal ainda sera visitado pelo 6nibus

e mencionado durante o passeio.

A primeira alteracao, entao, sera a remocao do Complexo Hospitalar Santa Casa de
Misericordia da lista de destaque do roteiro. Por se tratar de um local com fluxo alto de
pessoas e de carros, além de ter calcadas estreitas, entendeu-se que a aplicacao de um
elemento de orientagao na area externa poderia prejudicar essa circulagcao, enquanto
que na area interna ela teria que ser aprovada pela administracao do hospital e nao

seria tao visivel da rua.

A segunda alteragao consistira na remogao do Estadio Olimpico da lista do roteiro. Isso
aconteceria de qualquer maneira em funcao da demoli¢ao do estadio. Portanto, como a
inclusao do estadio no novo material grafico e a aplicagao do elemento de orientagao

seriam temporarios, achou-se mais sensato nao incluir o local desde ja.
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A terceira alteracao sera incluir a Casa de Cultura Mario Quintana no roteiro. Essa
intencao ja havia sido explicitada anteriormente, ja que ela é um forte atrativo turistico
e um dos locais mais lembrados pelos passageiros embora nunca tenha sido
apresentada destacadamente no roteiro. O local sera incluido entre a Praca da Matriz e

a Praca da Alfandega, sem alterar o caminho realizado pelo 6nibus.

Ao sair da regiao da Praca da Matriz, o 6nibus desce pela Rua Caldas Junior até entrar na
Rua Sete de Setembro e passar em frente a CCMQ. A Figura 119 mostra uma imagem de

satélite com marcacgoes do trajeto e do local.

Figura 119 - Casa de Cultura Mario Quintana: trajeto do 6nibus

Fonte: Adaptado de Google Maps

A Casa de Cultura possui dois acessos - um na Rua Sete de Setembro (Acesso 1) e outro
na Rua dos Andradas (Acesso 2) — os quais sao ligados pela Travessa Araujo Ribeiro.
Considerando que o 6nibus passa em frente ao acesso da Rua Sete de Setembro, o
elemento de orientagao deveria ser aplicado perto dele. No entanto, como os dois
acessos sao tao proximos entre si, 0 acesso da Rua dos Andradas poderia recebé-lo sem
maiores complicagoes. Sendo assim, o primeiro cuidado com sua aplicagao € nao
atrapalhar a circulagao das pessoas, ja que a visualizagcao nao sera dificultada. A Figura

120 mostra os acessos e a travessa da CCMQ.



165

Figura 120 - Casa de Cultura: locais de interesse

Fonte: Autor

A quarta, e ultima, alteracao do roteiro sera incluir o Cais do Porto como um local
destacado. Essa escolha € motivada pelo extenso projeto de revitalizagao que entrou
em pratica em 2012, o qual vai aliar construgdes de novos centros comerciais e de um
shopping a reforma e transformacao dos armazéns tombados em areas de lazer, entre
outras mudancas na regiao. Como o projeto possui prazo maximo de quatro anos,
segundo noticia da Zero Hora (2012), e ira alterar consideravelmente as caracteristicas
da regiao, considerou-se dificil e quase impraticavel prever um local conveniente para
aplicar o elemento de orientacao. Assim, este projeto nao se comprometera com essa
precisao no detalhe do elemento. A Figura 121 mostra o trajeto do 6nibus em frente ao
cais e a identificacao das areas que existirao com o projeto concluido, segundo matéria

no forum Skyscraper City (2008).
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Figura 121 - Cais de Porto: trajeto do 6nibus

Fonte: Adaptado de Google Maps

Para a escolha de onde ocorrera o teste do elemento de orientagao, realizou-se uma
tabela comparativa entre os locais do novo roteiro proposto. Ela foi feita dentro da
classificagao do ambiente de D’AGOSTINI e GOMES (2010) (pagina 74) e o da fixagao do
sistema fisico da CALORI (2007) (pagina 68). O Quadro 8 mostra esse estudo.
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Quadro 8 - Comparativo dos pontos do roteiro
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Fonte: Autor
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Algumas classificagoes precisaram ser repensadas em fungao de situagoes particulares

encontradas nos locais:

- Na classificacao de “acesso”, relativizou-se a definicao de “privado”, entendendo que,
embora nenhum local do roteiro o seja no sentido de cobrar identificacao dos usuarios
ou associagao com o estabelecimento, ainda assim existem pontos com sistema de
seguranca e acesso vistoriado, como centros histéricos e museus. Assim foi preferivel

diferencia-los de locais evidentemente publicos como parques e pragas, por exemplo.

- Na classificacdo de “utilizacao”, entendeu-se a “circulacao” como o deslocamento livre
dentro do ambiente, podendo ser apenas, por exemplo, uma caminhada no parque, sem
a obrigacao de chegar a um destino ou de obter informacoes. O “percurso” incluiu uma
situagao na qual a pessoa passa por tal local como parte de seu caminho diario, algo
comum em pessoas que atravessam locais publicos e abertos indo para o trabalho por
exemplo. Elas necessariamente nao o utilizam com proposito turistico, contudo sao
expostas as suas caracteristicas sequidamente e podem beneficiar-se das informacgodes
nele compartilhadas. Em “espera”, abrangeu-se nao somente a situacdo na qual a
pessoa tem a obrigacao de ficar no local, mas também o individuo que o faz por opcao.
Assim, inclui-se, por exemplo, pessoas que permanecem sentadas em parques ou em

cafés e visitas a museus ou a semelhantes.

- Na classificacao de “fixacao” do elemento, considerou-se nao somente as
caracteristicas fisicas que permitissem determinada aplicagao, mas também outras
permissoes. Por exemplo, um edificio tombado nao permitiria fixacdes em sua estrutura,

excluindo, assim, a possibilidade de ter elementos projetados, suspensos ou nivelados.

Entendendo ser inviavel o teste de aplicagao do elemento em todos os pontos do
passeio, com suas respectivas informagoes e especificagoes de localizacao, considerou-
se coerente trabalhar apenas com um ponto do roteiro. O propdsito é encontrar aquele
com maior complexidade dentre os outros, definir toda a linguagem nesse modelo e
fazer os testes finais para confirmar a viabilidade do elemento. Assim, parte-se do

pressuposto que, ao solucionar um caso mais complexo, a adaptagao posterior para uma
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situagao mais simples é facilitada. No entanto, como o volume da informagao so sera
estudado aprofundadamente na respectiva etapa de projeto, é inexato apontar qual é a
aplicacao mais complexa do roteiro. Portanto, nesse momento, sera feito apenas um
agrupamento dos locais de acordo com suas semelhancas e, dentro deles, apontar qual

o melhor candidato para servir de local de teste.

Antes dessa classificacao, no entanto, dois locais foram desconsiderados como possiveis
escolhas para o detalhamento do elemento final: o Estadio Beira-Rio e o Cais do Porto.
A escolha ocorre pelo fato de ambos estarem em reformas que irao alterar os ambientes

sensivelmente e dificultar a aproximacao da proposta com a realidade.

O primeiro possivel local para o teste € o Parque da Redencao. A sua semelhanca deu-
se de maneira mais evidente com o Parcao e mais sutilmente com o Anfiteatro Por do
Sol. Ambos os parques possuem caracteristicas semelhantes e grande apelo tanto com
publico local quanto com turistas, por isso polarizaram as escolhas nesse grupo. O
anfiteatro, embora tenha grande area disponivel, nao se caracteriza propriamente como
um parque e sua aceitagao pelo publico mistura-se com a grande utilizagao da orla do
Lago Guaiba em geral, fazendo com que as visitas ao local nao sejam sempre voltadas
para o anfiteatro. Assim focou-se nos dois parques com caracteristicas préprias que
atraem seu publico. A escolha final pela Redencao deu-se pelo fato do local possuir
uma area maior e um ponto de descida mais deslocado de acessos, 0s quais sao

numerosos, configurando um teste que resolve mais problemas que no Parcao.

O segundo possivel local escolhido é a CCMQ, a qual se assemelhou com a Antiga
Cervejaria Bopp por ambos possuirem um ambiente externo com opc¢des de
gastronomia e um prédio tombado que abriga espacos culturais. Embora o acesso a
cervejaria seja privado, em funcao da regulamentacao e da seguranca exercida pela
administracao do Shopping Total, ela nao se diferencia tanto do seu semelhante nesse
quesito, pois € facilmente acessado pelo publico e nao possui restricoes severas. A
maior diferenca entre os locais, entao, da-se pela extensao da area de circulacao
disponivel, que é sensivelmente menor na CCMQ. Isso dificulta a aplicagao do elemento

de orientacgao e define-a como o candidato desse grupo.
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O terceiro possivel local é a Praga da Matriz, analisada em conjunto com a Praca da
Alfandega. Os locais constituem pracgas de extensoes relativamente pequenas e sao
rodeadas de prédios de grande relevancia historica e cultural. Embora a P. da Alfandega
seja mais movimentada e utilizada como percurso por cidadaos, a P. da Matriz também
€ usada com esse propdsito. Nenhuma delas, enfim, apresentou problemas ou restricoes
que as definisse como o melhor lugar para realizar o teste e, portanto, optou-se pela P.
da Matriz como candidata do grupo em funcao do maior apelo turistico, confirmado pela

pesquisa de lembranga do usuario da Linha Turismo.

O quarto possivel local é o Mercado Publico, agrupado em semelhanga com seu vizinho,
o Pago Municipal. Ambos sao prédios tombados e de extrema importancia para a cidade,
além de possuirem areas de circulacao em frente a propria entrada, sendo a do Mercado
Publico a mais extensa. Assim como no grupo anterior, este também possui dois locais
muito semelhantes e com poucos problemas que definam o melhor local para a
aplicagao do teste, portanto utilizou-se, também, o critério de apelo turistico e

escolheu-se o Mercado como candidato do grupo.

O quinto possivel lugar para o teste € a Usina do Gasometro. Nesse caso, e nos
seguintes, nao se identificou semelhanga com outros locais do passeio. A usina oferece
dois ambientes bem distintos e igualmente utilizados: o centro cultural e a ampla area

externa na orla do Guaiba, ambos podendo receber o elemento de orientacao.

O sexto possivel lugar € a Fundacao Iberé Camargo. Embora fosse possivel relaciona-la
com a Usina do Gasometro, decidiu-se trata-los separadamente, pois a regiao da orla
onde a fundacao se situa é mais descuidada e menos utilizada que a da usina. Como a
fundacao é uma propriedade particular, o elemento devera situar-se na orla, proximo a

parada do Onibus, e devera superar inadequacao do ambiente para tal funcao.

O sétimo, e ultimo, possivel lugar para teste € o Museu de Porto Alegre. Ele foi
considerado o local mais destoante dentre os pontos do roteiro. Além de ser um
ambiente pequeno e de visitas mais reduzidas, € o Unico que possui terreno fechado

apo6s o horario de visita. Sua area externa ao fundo nao € muito explorada, oferecendo
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pouco ao visitante e tornando o museu a atracao principal. Nesse caso, o teste € valido
para ver como o elemento se comportara em um local onde, aparentemente, a

necessidade de informacao nao € tao grande ou tao volumosa como em outros pontos.

O teste do elemento de orientagao, entao, sera realizado em um dos catorze pontos do
roteiro. A escolha do local devera balancear qual dos sete locais explicitados
anteriormente apresentara a situacao mais complexa e dificultada para fornecer
informacoes ao turista. Espera-se que a solucao seja suficiente para, futuramente, ser
aplicada nos locais restantes. A Figura 122 conclui essa etapa refor¢ando os candidatos

de cada grupo (quando existente) e os locais desconsiderados para o teste.

Figura 122 - Candidatos para teste do elemento de orientacao

B Parque da Redengdo

Local 1 Parcao
Anfiteatro Por do Sol

B Casa de Cultura Mario Quintana

Local 2 _ o
Antiga Cervejaria Bopp
B Praca da Matriz
Local 3 ¢
Praca da Alfandega
B Mercado Publico
Local 4 -
Paco Municipal
Local 5 B Usina do Gasémetro
Local 6 B Fundagio Iberé Camargo
Local 7 B Museu de Porto Alegre
Locais Cais do Porto
Desconsiderados Estadio Beira-Rio

Fonte: Autor
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5.5.4.2 Conteudo/Informacao

A identificacao dos quatro possiveis grupos de informacao e a analise dos projetos
similares foi determinante para que se conseguisse agrupar e elencar a comunicagao
relevante para o projeto. Essa hierarquizagao foi essencial para priorizar as informagoes
que iriam constar nos elementos de orientacao. O critério principal para a escolha,
conforme explicitado anteriormente, foi a relacao da informagao com o servigo Linha
Turismo. Além disso, definicdes anteriores ja haviam proposto que a principal fungao do
elemento seria a de identificacao e, apds a analise mais aprofundada dos locais, essa

decisao foi mantida.

Conforme observado na problematizacao, as informacgoes de identificacao, em alguns
pontos, aproximavam-se das operacionais. Entende-se que a indicacao da ordem do
local no roteiro pressupoe que o proprio seja explicitado e, junto a ele, podem-se
conjugar outras informacoes operacionais relevantes como o horario dos 6nibus e 0s
locais onde ocorrem paradas. Dentro deste cenario, acredita-se que um mapa possa
mesclar essa comunicagao de maneira grafica e textual, criando um padrao reconhecivel
para os elementos. Assim, esse conjunto, que combina informagoes de identificacao e

operacionais, constitui a primeira definicao para o elemento de orientacgao.

Ainda dentro das fungOes operacionais, as informacdes de funcionamento do dnibus,
divulgadas nos folhetos da Linha Turismo, também sao relevantes. Embora nao sejam
muito extensas, elas possuem tradugao para o inglés e para o espanhol, assim como
grande parte da comunicacao da SMTUR. Outra informacgao textual que pode ser util é
de funcao interpretativa. Entende-se que nao se poderia aprofundar muito nesse tipo de
comunicagao, porém a apresentacao de um breve historico e de dados do local sao
relevantes para contextualizar o turista. Enquanto a informagao de funcionamento do
Onibus é focada em quem nao tem muito conhecimento sobre o servico turistico, a

comunicacao interpretativa € aproveitada por qualquer um que passe pelo local.

A ultima possibilidade € a comunicacgao direcional. Conforme observado, as alternativas

compreendem os acessos do local e os pontos de destaque, sendo estes do proprio
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ambiente ou de sua proximidade. Entende-se que, dificilmente, essas trés informacdes
manterao uma quantidade regular em todos os locais. Por exemplo, enquanto o Parque
da Redencao possui varios acessos espalhados e destaques facilmente sinalizados em
um mapa, a CCMQ possui dois acessos muito proximos entre si e os destaques nao
seriam indicados eficientemente no mapa por estar dentro de um prédio, local fechado
com diversos andares; porém sua localizacao no Centro Historico permite localizar
diversos pontos turisticamente relevantes. Assim entende-se que € possivel encontrar

informacao precisa em todos os locais para dar utilidade turistica ao mapa.

A Figura 123 apresenta um esquema explicando os tipos de informagoes previstas para

o elemento de orientagao e a maneira como serao apresentadas.

Figura 123 - Informacg6es do elemento de orientacao

Mapa do roteiro Identificacio e Operacional
Igual em todos elementos Roteiro Centro Historico

Ordem do local dentro do roteiro
Pontos com parada para descida

Horarios do énibus

Mapa da regiao

Varia conforme o local

Informacao textual

Igual em todos elementos

Informacao textual

Varia conforme o local

Fonte: Autor

Direcional
Acessos ao local
Destaques dentro do ambiente

Destagues nos arredores do ambiente

Operacional

Funcionamento da Linha Turismo

Interpretativo
Breve histérico

Dados do local

Apos essa definicao, entendeu-se que o CIT Linha Turismo também pode ser

relacionado com o restante do passeio. Portanto, um elemento de orientagao seria



174

adequado na identificacao da parada do 6nibus. Nele, podem ser aplicadas as
informacodes relacionadas ao servigo turistico, como o mapa do roteiro (identificacao e
operacional) e a informacao textual operacional. Embora o local nao faga parte do
grupo de possivel elemento para teste em funcao de ter menos informagdes que outros

pontos, ele passa a integrar o escopo de projeto para trabalhos futuros.

Com relagao aos folhetos, conforme havia sido definido anteriormente, o material
devera ser focado especificamente na comunicacao da Linha Turismo. Atualmente, os
dois roteiros, Centro Histdrico e Zonal Sul, contam com um folheto préprio, no qual sao
explicitadas as respectivas informacoes operacionais®. Portanto, essa forma poderia ser
mantida, pois a diferenca entre os dois passeios poderia implicar um alto volume de
informacao para apenas uma peca. No entanto, entendeu-se que cada um deles contera

um mapa apresentando os respectivos roteiros e as informacgoes operacionais.

5.6 Esclarecimento da Estratégia

Esta etapa é de extrema importancia para o desenvolvimento do design de identidade
da marca. Nela, Segundo Wheeler (2008), tudo o que foi aprendido nos levantamentos,
como pesquisas e auditorias, é destilado em uma ideia unificadora e em uma estratégia
de posicionamento. Sua conclusao fornece o conceito, A Grande Ideia, para o inicio das
etapas criativas do projeto. A Figura 124 exemplifica como funciona o processo de

esclarecimento da estratégia.

Figura 124 - Esclarecimento da Estratégia

Compreensdo Clareza Posicionamento Esséncia Grande
da Marca Ideia

Concentragao do Foco

Fonte: Autor

> Com a aquisicao de novos 6nibus e a criacao do sistema de paradas no roteiro Centro Histérico, a
SMTUR criou folhetos separados para ambos os roteiros. Essas pegas, no entanto, ainda nao existiam
quando foi feita a Auditoria de Marketing (5.2.2) e, portanto nao constaram na etapa.
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Consistiu em um breve processo que resgatou o contexto da Linha Turismo e foi

reduzindo seu foco até a marca. Seguindo o modelo sugerido por Wheeler (2008),

comecou-se com a etapa de “compreensao”, a qual foi baseada na SMTUR. Nela,

buscaram-se retomar questoes referentes a visao, a valores, a missao, a cultura e a

oportunidades, entre outras. Depois, o estudo passou pela etapa de “clareza”, pela qual

se identificaram, sobre a Linha Turismo, estratégias de marca, vantagens competitivas e

alguns atributos da marca. O terceiro momento foi o de analises do “posicionamento”,

no qual se identificou caracteristicas de diferenciacao e percepgdes externas sobre o

servico. A Figura 125 explicita essas trés etapas da analise.

Figura 125 - Concentragao do foco: compreensao, clareza e posicionamento

Compreensao

SMTUR

Busca fortalecer a economia
local, qualificar o turismo e
gerar e distribuir informacao;

E atenta as possibilidades;

Divulga imagem transparente
e autosuficiente;

Vive momento de renovagao e
de investimentos;

Possui boa aceitagao publica
Enxerga a copa do mundo

como um boa oportunidade de
crescimento.

Clareza

Linha Turismo

Nao possui competicdo direta;
Consolidada no mercado;

E acessivel e pioneira;

Oferece alternativas e
autonomia ao turista;

Envolve diversao e
entretenimento;

Pratica diversas agoes sociais.

Fonte: Autor
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Posicionamento
Linha Turismo

Percebida como ativa e
amigavel;

Possui um preco considerado
justo;

Oferece 2 roteiros distintos;

Estética com baixa aceitacao
(ultrapassada, sem estilo,
comum e pouco relacionada
ao negocio.

A “esséncia da marca”, conclusao da concentracao do foco, foi um processo mais

segmentado, que utilizou mapas mentais de maneira sistematica para identificar ideias

e conceitos validos e condizentes com a proposta. Assim, foi elaborado um mapa,
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individualmente, sobre as caracteristicas da cidade de Porto Alegre (Figura 126) e outro

sobre as caracteristicas da Linha Turismo (Figura 127).

Figura 126 - Mapa mental da esséncia da marca: Porto Alegre

Orgulho Costumes Etnias Expressoes

Exposicao Regionalismo Multicultural Contrastes
por natureza

Frio Clima Esséncia da marca Acolhedora Confortavel

caracteristico Porto Alegre

Localizagao Atuante
estratégica

Politica Econémica Importancia Importancia
historica cultural

Fonte: Autor

Figura 127 - Mapa mental da esséncia da marca: Linha Turismo

Historia Diversao

Costumes Cultura Lazer Entretenimento

Esséncia da marca

Conhecimento ) . Primeiro contato
Linha Turismo otk
Roteiro com Plano geral
paradas
Autonomia Apresentar as possibilidade

Fonte: Autor

O mapa mental sobre Porto Alegre apresentou uma caracteristica muito forte sobre o

morador da cidade: o regionalismo. Dentre as diversas justificativas que motivam esse
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comportamento, algumas delas, considerou-se, estao explicitas no proprio mapa. A
formacao multicultural da cidade, por exemplo, contribuiu fortemente para a construgao
da personalidade do porto-alegrense e de seus costumes, motivos de orgulho.
Paralelamente, as condicdes climaticas do Rio Grande do Sul o diferenciam da maioria
dos estados brasileiros, o que representa um grande fator de reconhecimento nacional
e, inclusive, de interesse turistico. Adicionalmente, ter importante papel histérico no

Brasil e continuar fazendo parte do cenario nacional incentiva esse comportamento.

Ja no mapa mental da Linha Turismo, buscou-se representar o que o servigo oferece ao
turista. Como esperado, a questao cultural foi presente nos resultados, uma vez que ela
motiva boa parte dos visitantes a fazer o passeio e pode se relacionar ao lazer em
muitos aspectos. Outra caracteristica interessante € a visao do passageiro sobre o
cotidiano das pessoas e a maneira como elas se relacionam com a cidade em seus
diferentes pontos. Esse primeiro contato é muito relevante para a formacao da opiniao
sobre a cidade e, consequentemente, sobre o passeio. Novamente, o comportamento do

porto-alegrense é presente e condiciona esse julgamento.

Sobrepondo os dois resultados, constatou-se em ambos a presenca de elementos
culturais da cidade e como eles sao importantes para fazé-la reconhecivel aos olhos dos
visitantes. Essas caracteristicas sao muito procuradas pelos turistas ao chegar em um
lugar novo ou desconhecido. Essa “cultura”, no entanto, nao pode ser pensada apenas
em questoes artisticas ou eruditas e precisa ser estendida, tambéem, a uma defini¢ao de
cunho sociolégico. Segundo o dicionario Michaelis (2009), a cultura é um “sistema de
ideias, conhecimentos, técnicas e artefatos, de padroes de comportamento e atitudes
que caracteriza uma determinada sociedade”. A partir dessa percepcao, decidiu-se
realizar outro mapa mental que relacionasse caracteristicas culturais em Porto Alegre. A

Figura 128 apresenta seu resultado.
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Figura 128 - Mapa mental da cultura

Acontecimentos Preservacao Musica Teatro
marcantes
Jeito Historia Arte Museus
de falar
Vestuario Costumes Cultura Culinaria Churrasco
Cotidiano Domingos ao ar livre Por-do-Sol
Chimarrao “Lagartear” Sol e contemplagao

Fonte: Autor

De maneira nao muito aprofundada, o mapa buscou abranger diversas questoes
culturais que compdem a vida do porto-alegrense. Dentre as diversas palavras que
apareceram, “sol e contemplacdo” chamou a atencao, especificamente o termo
“contemplacao”. Além de seu significado forte e adequado a tematica turistica,
considerou-se que a sonoridade da palavra “contemplar” poderia ser bem aproveitada.
Assim sendo, decidiu-se explorar melhor esse conceito e refina-lo em uma ideia forte

para ser trabalhada na identidade de marca da Linha Turismo.

5.6.2 A Grande Ideia

O termo “contemplacao” significou uma boa possibilidade para o servico turistico.
Contudo, ele era ainda muito bruto e precisava ser explorado. Assim, decidiu-se utilizar
novamente a ferramenta de mapas mentais para alcancar diferentes compreensoes do
termo. Para tal exercicio, foram feitos dois mapas, ambos relacionados com a Linha
Turismo: o primeiro faz um comparativo semantico, no qual se identificou termos
relacionados a “contemplacao” no momento em que o turista realiza o passeio. O
segundo faz um levantamento visual sobre o que pode ser contemplado de dentro do

onibus, levando em consideragao nao somente o que € visto fisicamente, mas também o



que o passageiro imagina por meio dos relatos dos guias. A Figura 129 e Figura 130

mostram os resultados desse estudo.

Figura 129 - Mapa mental da contemplacao: semantico

Conhecimento Estudo
Opiniao Reflexao Admiracao Experiéncia
Contemplacao
Observacao N P ) ¢ Imersao
Semantico
Atencao Regressao
Fonte: Autor
Figura 130 - Mapa mental da contemplacao: visual
Tempo (clima) Classes sociais Estilo
Passagem Dia Diversidades Paisagens Ouvindo
do tempo relatos
Contemplacao
Evolucao R plac Historia
Visual
Desenvolvimento Manifestagoes Pessoas Observando
Protestos Culturais Emotivas Costumes

Fonte: Autor

Os dois resultados mostraram, respectivamente, termos e “imagens” interessantes e

fortes para serem exploradas. Estes, somados aos mapas anteriores, mostraram que a
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ideia que vem sendo perseguida até entao é a da Linha Turismo funcionando como um
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cartao de visitas da cidade ao passageiro, mostrando nao somente o espaco fisico onde

0 porto-alegrense vive, mas também como ele se comporta e se comunica dentro dele.

E observando a cidade neste primeiro contato que o turista da inicio & formacao de sua
opiniao sobre o local. Sendo assim, entendeu-se que a prépria Linha Turismo poderia
sugerir esse tipo de acao, mostrar conhecimento sobre a maneira com a qual os turistas
se relacionam com novos ambientes e sugerir que ele realmente o faca. Utilizando,
entao, o verbo “contemplar” no seu tempo imperativo afirmativo, decidiu-se aplica-lo
em uma frase que representasse a Linha Turismo, uma espécie de slogan para o servigo.
Tendo como referéncia os resultados dos mapas mentais, as alternativas propostas sao

apresentadas no Quadro 9.

Quadro 9 - Teste de frase representativa da Linha Turismo

Alternativa Comentario

Contemple os Contrastes Forgado e confuso

Contemple as Possibilidades Vago

Contemple a Diversidade Forcado e discursivo

Contemple as Expressoes Sentido interessante, mas a palavra pode confundir
Contemple as Manifestagoes Sentido interessante, mas a palavra pode confundir
Contemple a Paisagem Pouco abrangente, pode restringir o significado
Contemple a Cidade Abrangente e direto

Contemple Porto Alegre Abrangente e direto. Pode funcionar como decodificador do servico
Contemple o Cenario Interessante e abrangente, mas pode confundir
Contemple a Cultura Forcado e discursivo

Contemple o Cotidiano Sentido interessante, mas um pouco forcado
Contemple o Dia Interessante e faz relacdo a duracao do passeio

Fonte: Autor
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Essa geracao de alternativas para Linha Turismo evidenciou que, embora a inten¢ao de
apresentar as caracteristicas da cidade seja muito clara, é dificil que uma simples frase
consiga tal fungao sem parecer muito for¢ado, vago, discursivo ou confuso, como se
entendeu em alguns exemplos anteriormente. As frases consideradas mais adequadas
foram as que evitaram ser incisivas em sua real intencao, como “Contemple a Cidade”,
“Contemple Porto Alegre” e “Contemple o Dia”. Dentre elas, considerou-se que as duas
primeiras, de significado quase idéntico, conseguem abranger os conceito levantados
melhor do que a ultima. Por sua vez, considerou-se que “Contemple Porto Alegre”, por
carregar consigo a identificacao do nome da cidade, poderia dar mais liberdade a
criagao da identidade de marca da Linha Turismo por nao ter que se comprometer com

tal informacao. Assim, a escolha da frase foi definida como “Contemple Porto Alegre”.

Para concluir essa etapa, foi realizado um painel visual que apresentasse algumas
imagens referentes ao conceito de contemplagao. A intencao é que elas possam sugerir

ideias ou gestos uteis para a criacao da identidade. A Figura 131 mostra esse estudo.

Figura 131 - Painel visual de "contemplagao”

Fonte: Autor



182

5.7 Design da Identidade

Essa etapa compreende ao comecgo do processo de criacao. A partir da extensa pesquisa,
problematizagOes e geracao de conceito iniciaram-se os esfor¢os para desenvolver a
nova identidade de marca da Linha Turismo, a qual ira ser refletida em todos os pontos

de contato posteriormente.

5.7.1 O Design de Simbolos

Embora ainda nao se tivesse certeza de como funcionaria a composi¢ao da nova
identidade de marca, desde o comeco, os estudos perseguiram a ideia de criar um
simbolo para representar o servico. Sendo o conceito de “Contemple Porto Alegre”
bastante abrangente e podendo ser retratado de diferentes maneiras e pontos de vista,
a geracao de alternativas buscou explorar diversos elementos adequados a tematica

para conseguir compara-los e, enfim, definir a melhor opcao.

As alternativas variaram a utilizacao de pessoas e/ou do 6nibus e tentaram inserir
alguma situagao que remetesse a ideia de contemplacao. O sol foi um elemento
explorado em diversas ocasides, uma vez que o por do sol na orla do Guaiba é um
cenario bastante caracteristico da cidade. Outra situacao foi a de duas pessoas sentadas
em um banco, tentando remeter tanto ao banco de um parque quanto ao banco de um
onibus. Este, por sua vez, foi representado de diferentes maneiras, ora mais evidente e

ora mais abstrata.

Uma preocupacao presente na criacao foi com a forma das representagoes de qualquer
elemento e o que eles pretendiam passar. Os resultados da pesquisa com o publico
indicaram que a identidade atual, embora apresentasse diversos pontos negativos,
possuia duas percepcoes que poderiam ser mantidas e bem exploradas na nova
identidade: o desenho possui uma aparéncia ativa e amigavel. Essas duas afirmacdes do
publico, sendo a segunda mais consensual, foram julgadas interessantes por sua
adequacgao a tematica turistica. As Figura 132 - Estudos de simbolo da identidade de

marca: esbogos (1/2) e Figura 133 mostram os estudos.
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Figura 132 - Estudos de simbolo da identidade de marca: esbogos (1/2)

Fonte: Autor
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Figura 133 - Estudos de simbolo da identidade de marca: esbogos (2/2)

Fonte: Autor

Contrariamente ao esperado, algumas representa¢des que antes da criagao eram
vislumbradas como adequadas e fortes foram percebidas como confusas e pouco
representativas para o servigo, como os desenhos onde uma figura solitaria contempla o
sol (imagem que influenciou bastante a definicao do conceito). Ja outras ideias

mostraram forca e elementos interessantes para sofrerem estudos mais aprofundados,
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como as composicoes do Onibus junto ao sol (ou ao p6r do sol). Outra ideia que nao
havia sido considerada até entao foi a utilizacao de dois personagens em diferentes
contextos relacionados ao passeio. No entanto, percebeu-se que essa representagao
poderia transmitir uma mensagem de servigo para casais e restringir o publico de

maneira negativa. Portanto ela deveria ser trabalhada com esse cuidado em mente.

Com base nesses esbocos de estudos, foram selecionadas algumas alternativas para o
teste digital. A utilizacao de cores e de tipografia, nesse momento, nao tinha intengao
de ser definitiva e apenas cumpria um papel sugestivo na assinatura do conjunto. A
Figura 134 e Figura 135 apresentam as quatro alternativas de simbolo vetorizadas

digitalmente, as quais foram criadas e avaliadas na ordem como estao apresentadas.

Figura 134 - Estudos de simbolos da identidade de marca: digital (1/2)

Linha Turismo

Linha
sy’ Turismo

Fonte: Autor
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Figura 135 - Estudos de simbolos da identidade de marca: digital (2/2)

Linha
Turismo 32

Linha
Turismo

Fonte: Autor

A alternativa 1 trabalha de maneira abstrata com uma circunferéncia representando o
sol e, dentro dela, com a subtragao de formas que resultam no 6nibus em vista frontal.
Os elementos da alternativa sao adequados ao conceito e a solucao é bastante simples,
no entanto considerou-se que a compreensao das formas talvez nao fosse tao evidente
e que o conceito pudesse ser melhor explorado. O trabalho com o sol e o 6nibus, nesse

Caso, pareceu um pouco imediatista e apenas menciona sutilmente o conceito proposto.

As alternativas 2 e 3 apresentam a mesma estrutura e 0 mesmo conceito. Na alternativa
2, primeira versao dessa proposta, acreditou-se ter atingido um resultado interessante
tanto esteticamente como conceitualmente. A partir de uma construcao fortemente
geomeétrica, inserida em uma circunferéncia, repetiu-se o jogo entre figura e fundo
utilizada na alternativa 1 e o resultado foi mais expressivo, conseguindo mesclar o por
do sol e o0 6nibus em um elemento unico. A composicao, contudo, cria uma forma
indesejada com o Onibus e as rodas, algo que remete a dois olhos ou 6culos. Essa
leitura, apesar de nao sobrepor a ideia principal do simbolo, cria uma segunda

interpretacao que pode denegrir a imagem pretendida. Além disso, considerou-se que a
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alternativa possuia uma representacao um pouco infantil, provavelmente em fungao de

utilizar tracos com terminag¢oes redondas.

Entendendo que a alternativa anterior tinha potencial, buscou-se eliminar as
interpretacdes equivocadas do simbolo. A alternativa 3, entao, manteve os elementos e
as composicoes reconheciveis de sua precursora e explorou um corte vertical na
circunferéncia, ideia testada ja nos primeiros esbogos. O traco do desenho também
eliminou as terminacdes redondas na tentativa de conferir mais seriedade ao simbolo.
Entendeu-se que o resultado, no entanto, perdeu um pouco de for¢ca e de compreensao
com essas mudancas. A interrupcao da circunferéncia fez com que a interpretacao nao

fosse mais tao rapida quanto anteriormente e a forma parece desequilibrada.

Tentando variar o tipo de proposta, foi testada uma linguagem diferente das testadas
até entao. Em vez de utilizar imagens mais diretas como o 0nibus e o sol, trabalhou-se a
figura de dois personagens como passageiros do onibus. Eles sao visto de costas, em um
desenho de estilo pictografico que representa o encosto do banco e suas cabecas, as
quais sao posicionadas para olhar ao mesmo ponto, como se eles estivessem
concentrados em um local comum. Essa composicao remete as imagens levantadas no
painel visual do conceito, nas quais, independentemente do contexto, a gesticulacao
das pessoas e 0 angulo que a foto é capturada sao os fatores que criam esse ar reflexivo
e contemplativo, nao sendo necessario focar o rosto para obter tal interpretagao. O
desenho das cabegas utiliza uma forma abstrata que remete uma mulher de cabelo
comprido ou um homem com um topete, dependendo da rotacao da forma. O cuidado
de nao fazer meng¢ao a um passeio de casais, acredita-se, foi desviado em funcao dos
personagens representarem apenas dois passageiros comuns, feminino e masculino, e 0

contexto nao sugerir tal leitura.

Comparando as quatro alternativas vetorizadas, entendeu-se que a ultima conseguiu
sobressair-se as outras, baseando-se nos resultados estéticos e conceituais da proposta.
A linguagem pictografica € totalmente difundida com fins de orientacao e de
informacao turistica, portanto sua aplicagao para a identidade da Linha Turismo é

adequada e fornece um estilo solido para trabalhar os pontos de contato. Sobre a
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representacao do conceito, acredita-se que ela possui maior nivel de originalidade ao
conseguir transmitir uma ideia de maneira mais sutil do que vinha sendo feito nos
testes anteriores. Baseando-se nos ideais da identidade da marca esclarecidos por
Wheeler (2008), entende-se que a proposta consegue ser efetiva principalmente no
quesito de "diferenciacao”, uma vez que tem visual bastante unico se comparado com
outros designs da mesma categoria de servi¢o. Por esses motivos, definiu-se que o

simbolo da nova identidade de marca da Linha Turismo sera a proposta da alternativa 4.

A construcgao do simbolo é baseada em um grid modular quadrado e utiliza formas
geomeétricas basicas, como circunferéncias, retangulos e linhas que formam angulos de

30° ou simétricos a ele. A Figura 136 apresenta essa construgao.

Figura 136 - Constru¢ao geométrica do simbolo

mEP” EEE
1

N 1A N NS 1A Q
EEENEETCEE EEENEEgEn

Fonte: Autor

5.7.2 Logotipo + Assinatura Visual

A definicao do logotipo que comporia assinatura visual junto com o simbolo foi um
processo que necessitou de um grande numero de testes. Porém, desde o comeco, teve-
se definido como ambos se relacionariam. O logotipo, em muitas identidades, possui
destaque equivalente ao simbolo na assinatura visual, podendo, inclusive, ser aplicado
individualmente. Para a identidade da Linha Turismo, no entanto, definiu-se que esse

Nao sera o €aso e que a tipografia selecionada ira ser a mesma para o logotipo e para as



189

aplicacoes nos outros pontos de contato. Essa escolha é inspirada no Legible London, no
qual a tipografia escolhida é a Unica de todo o sistema. Acredita-se que a natureza do
projeto permite que esse tipo de acao seja feita, ja que a informacao possui um peso
muito grande e a identidade de marca nao tem o mesmo impacto como a de marcas de

grandes corporacoes, por exemplo.

No entanto, essa escolha impoe uma série de restricoes a selecao da tipografia, uma vez
que ela deve ser funcional tanto para o logotipo quanto para a informacao textual.
Assim, iniciou-se uma série de estudos que analisaram, nao apenas a relagao entre a
tipografia e o simbolo, mas também como ela deveria ser utilizada, seja em caixa-alta e
caixa-baixa alternada, ou apenas caixa-baixa e etc. Levou-se em consideracao, também,
a relagao entre o trago da fonte e o contorno do simbolo, entendendo que a assinatura
deveria manter uma espessura constante em ambos. Portanto, o simbolo condicionou
muito o estilo das tipografias testadas, embora se tenha também buscado alternativas
contrastantes a ele para a avaliagao e também uma boa adequacao a outros tipos de

aplicacao que nao s6 na identidade da marca. O Apéndice C mostra esses estudos.

Ao avaliar as alternativas, notou-se que algumas fontes, embora interessantes na fungao
de logotipo, poderiam nao se adequar a um texto longo ou a um elemento de
orientacao. Isso prejudicou algumas fontes, como a Advent, a Beta, a Daxline,a Max e a
Speak, por exemplo. Outra observacao importante foi a preferéncia pelas assinaturas
utilizando apenas letras em caixa-baixa, pois estas pareciam deixar a assinatura mais
leve e harmoniosa. Em contrapartida, a comparagao dos tipos utilizando a caixa-baixa
chamou atencao para um problema de fontes que nao diferenciam a letra “l” em caixa-
baixa da letra “i” em caixa-alta, seja pelo uso de terminacgdes ou de serifas. Para o
logotipo isso talvez nao representasse um problema de legibilidade, ja que o texto
“linha turismo” é curto e dificilmente existiria a leitura equivocada com “I” no lugar de
“L”. No entanto, considerando que a fonte selecionada também sera aplicada em textos

longos, isso se torna um risco e acaba restringindo o uso de diversas fontes.

Assim, o numero de alternativas foi bastante reduzido, restando apenas sete fontes que

fazem essa distincao de formas. Dentre elas, trés possuem serifas (Apex, Fago e The
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Mix) e nao combinavam tanto na assinatura junto ao simbolo. Outras duas, a Speak e a
Max, possuem formas que foram consideradas, anteriormente, inadequadas para
aplicagoes com foco em Design de Informagao ou em Orientagao. Por fim, em
comparacao entre a FF Din a Elektra, considerou-se que a primeira possui uma
geometria que cria melhor harmonia com o simbolo, pois a regularidade e a seriedade

dos tracos criou um conjunto forte e reconhecivel para a assinatura.

Além de seu bom desempenho no logotipo, a DIN possui ampla utilizacao nas areas de
Design de Informacgao e de Orientacao. Ela foi projetada pelo tipdgrafo holandés Albert-
Jan Pool em 1995 e foi baseada na DIN 1451 (de 1987, desenvolvida pelo engenheiro
Ludwig Goller), uma antiga fonte alema muito utilizada em sinalizacao rodoviaria e em
outras aplicacdes técnicas e administrativas (DIN FONT, 2012). Essa adequacao técnica
em aplicacoes para a informagao somada a relacao positiva com o simbolo faz com que

a FF DIN seja escolhida a tipografia padrao da identidade de marca da Linha Turismo.

A Figura 137 mostra, em sequéncia, a assinatura visual dentro da modulagao do simbolo
e a sua area de nao interferéncia, os ajustes de espacamento entre letras (kerning e

tracking) necessarios para o logotipo e assinatura final.
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Figura 137 - Assinatura visual principal: modulagao e ajustes do logotipo

linha

() turismo

linha

() turismo

Fonte: Autor

Além dessa assinatura principal, foram criadas mais duas variacdes que podem ser
utilizadas em situacoes nas quais a principal nao seja a mais adequada. A Figura 138

mostra as variacoes da assinatura.
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Figura 138 - Assinaturas visuais auxiliares

linha
turismo

88 88 linha turismo

Fonte: Autor

A ultima definicao necessaria a identidade de marca, entao, foi a escolha do padrao
cromatico. Os estudos, nesse caso, foram mais contidos que os anteriores, em funcao da
Linha Turismo possuir, de certa forma, alguma utilizacao de cores ja existente em sua
identidade. Além disso, os testes ocorreram em diferentes momentos da criacao e a sua
escolha deu-se por completa apds definicoes de alguns pontos de contato que serao
apresentados posteriormente. Embora o padrao utilizado nao seja explicito na
identidade de marca de fato, as aplicacdes no 6nibus e no ingresso respeitam essa
norma, a qual foi obtida com exatidao a partir de um material em meio digital fornecido
pela SMTUR. O padrao consiste em trés cores formadas por um gradiente de duas cores
proximas. Uma quarta cor (um tom mais escuro de laranja) pode ser observada em
algumas aplicacdes da Linha Turismo, porém sua especificagao nao foi obtida de

maneira confiavel e, portanto, nao foi considerado. A Figura 139 mostra esse padrao.

Figura 139 - Padrao Cromatico: Linha Turismo atual
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Fonte: Adaptado de SMTUR
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As cores utilizadas pela Linha Turismo fazem forte mencao as cores da bandeira
brasileira, embora nao se saiba se essa é a intencao na escolha. Levando em
consideracao que esse padrao cromatico, com pequenas variagoes, vem sendo utilizado
ha quase dez anos, acreditou-se que seria uma descaracterizagao muito grande para o

servico se a nova identidade fugisse totalmente a esse modelo.

Portanto decidiu-se que o novo padrao partiria deste apresentado na Figura 139, porém
reduzindo a quantidade de cores para duas ao invés de quatro (se for contabilizado o
tom laranja escuro utilizado no 6nibus que nao se teve acesso). Essa acao busca tornar o
padrao do servi¢co mais reconhecivel e organizado, uma vez que toda a comunicacao

seguira o mesmo modelo cromatico.

Para definir qual a cor que deixaria de fazer parte do padrao, foi realizado um breve
teste para analisar qual a melhor combinagao de dupla de cores e com qual a nova

identidade de marca se relacionava melhor. A Figura 140 mostra esse estudo.
Figura 140 - Comparacao de cores da Linha Turismo

88 linha turismo

88 linha turismo

Fonte: Autor
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O teste mostrou algumas relagdes ja esperadas, como o alto contraste entre laranja e
azul (duas cores complementares) e a aplicagao da assinatura visual funcionando de
maneira mais eficiente também sobre laranja. A comparacao entre azul e verde se
mostrou a mais fragil de todas, pois se tratam de duas cores frias e com contraste
insuficiente. A relacao entre laranja e verde também é harmoniosa e com bom

contraste, porém optou-se pela definicao do padrao em laranja e azul.

Essa escolha da-se também por alinhar-se bem com o conceito, pois a imagem do por
do sol passou a ser muito presente na criagao dos pontos de contato. Segundo FARINA,
PEREZ e BASTOS (2006), a cor laranja pode ser fortemente relacionada a locomogao e
ao por-do-sol em um nivel material e relacionado a energia e a alegria em um nivel
afetivo. Ja a azul remete ao céu e a aguas tranquilas no nivel material e a espaco, a

viagem e a paz no nivel afetivo.

Ao mesmo tempo em que as cores complementares possuem alto contraste entre si,
elas também aparentam ser muito vibrantes quando sobrepostas, o que prejudica a
leitura em uma situagao onde é necessario criar algum destaque na informacao, por
exemplo. Assim, entende-se que o padrao pode incluir também um grupo de cores
auxiliares para essas situagoes. Como o laranja funciona melhor como fundo de
informacao que o azul por ser mais claro, acredita-se que o contraste deve ser feito com
ele. Assim, estudaram-se algumas relagdes do laranja e definiram-se duas cores para
fecharem o padrao cromatico da identidade: um tom mais escuro do mesmo azul
utilizado na identidade e um roxo, que junto com o verde, forma uma triade no circulo
cromatico. As cores da triade sao equidistantes no circulo, entao, apesar de possuirem
bom contraste, nao sao tao vibrantes quanto as cores complementares. Enquanto o azul
escuro pode ser utilizado em outras aplicagoes, o roxo sera utilizado exclusivamente
para dar destaque a informagao em caso de necessidade. A Figura 141 mostra a

composic¢ao do padrao cromatico.
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Figura 141 - Padrao cromatico da nova identidade da Linha Turismo

C-0|M-35]Y-85|K-0 R-251|G-176|B-64 PANTONE 1365 C
PANTONE 1226 U
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PANTONE 2995 U

PANTONE 3015 U

C-35|M-85|Y-0|K-0 R-171|G-74|B-156 PANTONE 258 C
PANTONE 254 U

. C-85|M-35|Y-00|K-50 R-0/G-80|B-123 PANTONE 7462 C

Fonte: Autor

Com essas definicoes, foi possivel finalizar as assinaturas da identidade de marca da
Linha Turismo®. As cores utilizadas, conforme definido anteriormente, sao apenas as
principais: azul e laranja. Para a assinatura sobre azul, considerou-se que ela funciona

melhor com contorno branco. A Figura 142 mostra as versoes finais da assinatura.

Figura 142 - Assinatura Visuais

Assinatura dPO linha dPO linha JPO linha
principal O turismo Q0 turismo OO turismo
linha linha linha
turismo turismo turismo

d dp dp
Assinaturas 08 DQ OO

auxiliares

88 linha turismo 88 linha turismo 88 linha turismo

Fonte: Autor

¢ A validacao da identidade da marca foi realizada posteriormente, junto com o resto de suas aplicacoes.
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5.8 Criacao de Pontos de Contato

Com a finalizagao da identidade de marca e as defini¢coes de linguagem e de padrodes, o
processo de criacao dos pontos de contato teve inicio. Nessa etapa a linguagem que
havia sido langada com a nova identidade de marca da Linha Turismo foi desenvolvida
até que fossem estabelecidos padroes reconheciveis em todas as aplicagdes. De modo
geral, as criagcoes ocorreram simultaneamente nessa etapa, pois as novas solugoes que
se desenvolviam em um projeto podiam ser adequadas nos outros, e dessa maneira
atingiu-se uma linguagem padrao. No entanto, a comunicagao do 6nibus foi o ponto de

partida, o elemento que lancou maior parte da linguagem.

5.8.1 Veiculo

Em funcao da comunicagao do 6nibus ser o elemento mais visivel e chamativo dentre os
pontos de contato, julgou-se que sua conclusao forneceria uma boa quantidade de
solugOes estéticas. Para esbocar alternativas, nao se conseguiu trabalhar da maneira
ideal, que seria ter as vistas técnicas do 6nibus da Linha Turismo para alcancar a nocao
exata da disposicao das janelas, das portas e de outros detalhes (fez-se contato com a
SMTUR e com a Marcopolo, empresa fabricante do 6nibus, mas nao se obteve resposta).
Entao foi feita a vetorizacao das vistas a partir de fotos do 6nibus. Dessa maneira,
embora nao se tenha trabalhado com medidas reais ou com escala humana, foi possivel
manter algum nivel de realidade na criagao. Nota-se que no momento dos estudos
ainda eram feitos testes de cores de maneira bastante livre, tentando explorar

diferentes combinagdes tonais. A Figura 143 mostra esbogos de comunicagao do 6nibus.
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Figura 143 - Estudos de comunicacao do 6nibus: esbocos

Fonte: Autor

Embora os primeiros esbogos tenham sido um pouco soltos e estivessem buscando
apenas formas interessantes, uma das alternativas sugeriu ideia de trabalhar com
pictogramas para indicar os tipos de locais do passeio. Refinando essa ideia, chegou-se

a uma forma de classificacao deles pela fungao, como igreja e museu, entre outros, e a
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sua conjugacao a frase “Contemple Porto Alegre”, em uma espécie de assinatura

independente da Linha Turismo.

Dessa forma, comegou-se a trabalhar em versoes de pictogramas que mantivessem a
mesma linguagem do simbolo da identidade, mas que também se preocupassem em
utilizar uma linguagem universal por se tratar de um servico turistico. Eles cobriram as
fungoes de parque, museu, teatro, locais esportivos e igreja. Além desses pictogramas
de funcao, criou-se um para o sol, um para informagao turistica e um para acesso
universal. A Figura 144 mostra a construcao geométrica e o resultado final dos

pictogramas.

Figura 144 - Pictogramas da Linha Turismo
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Fonte: Autor

Utilizando o sistema de pictogramas, criou-se uma assinatura para a frase “Contemple
Porto Alegre”, a qual passaria a fazer parte das aplicacoes da Linha Turismo. A Figura

145 mostra as duas variacoes da assinatura.
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Figura 145 - Assinatura Contemple Porto Alegre

contemple
porto alegre

o @ @ O B P

contemple
porto alegre

o @ @ © B @

Fonte: Autor

Apds a finalizagao dos pictogramas e da nova assinatura, voltou-se a trabalhar em
alternativas para a comunicagao do 6nibus. Para os testes digitais, a vetorizagao das
vistas do 6nibus foi refinada e detalhada com outros elementos existentes no 6nibus
como ventilagoes e pequenos relevos em sua superficie, entre outros. Esse acréscimo de
detalhes foi importante para perceber a real area util para ser trabalhada. Além disso,
algumas informagoes percebidas em fotos do 6nibus atual pareciam ser obrigatérias e
foram mantidas, como a identidade de marca da Prefeitura de Porto Alegre e da Carris,
entre outras. Apos alguns testes, chegou-se a alternativa final explicitada na Figura 146

e na Figura 147.

Figura 146 - Comunicacao do 6nibus: vistas (1/2)

dp . :
contemple porto alegre  \ENAA Rty

Fonte: Autor
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Figura 147 - Comunicacao do Onibus: vistas (2/2)

88 linha turismo

Fonte: Autor

A solugao evitou informagoes desnecessarias ou excessivas, entendendo que o tempo
para se perceber um volume muito grande de detalhes seria curto. Nessa proposta,
utilizou-se uma grande circunferéncia no centro do 6nibus, remetendo ao sol e criando
uma area onde sao aplicados os pictogramas e o texto “Contemple Porto Alegre”, porém
sem utilizar a assinatura criada para tal comunicag¢ao em fungao das dimensdes nao
serem proprias para ela. Apesar disso, manteve-se a mesma estrutura de fontes
contrastantes no texto e a mesma ordem de pictogramas na parte de baixo. No fundo
do 6nibus, sao apresentadas algumas imagens dos pontos do roteiro dentro de

circunferéncias’.

Por fim, foi feita uma simulacao dessa proposta em uma foto do 6nibus da Linha
Turismo para ver como a comunicagao se apresentava fora do meio bidimensional. A

Figura 148 mostra esse estudo.

7 As imagens nado sao definitivas e tém apenas o proposito de ilustrar o conceito.
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Figura 148 - Comunicacao do 6nibus: simulagao

Fonte: Autor

5.8.2 Ingresso

Em func¢ao da inclusao do sistema de paradas, o ingresso passou a ter mais informagoes
do que tinha quando o roteiro era circular. Além de possuir um sistema parar marcar o
dia que ele é valido, também possui, no verso, os locais onde o embarque/desembarque

ocorre com seus respectivos horarios discriminados.

A nova proposta de ingresso nao modificou o formato original (15,25 X 6 cm) ou a
informacao que ele continha. Entendeu-se que, como o ingresso é provavelmente
impresso em tiragens de alto volume, é possivel que suas dimensdes fagam parte de um
padrao pré-definido e proprio para a sua produgao. Portanto julgou-se mais seguro

manter as dimensodes atuais e adaptar a nova identidade a elas.
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De modo geral, esse elemento nao apresentou muita dificuldade para ser solucionado.
Um rapido exercicio de esbo¢o manual foi suficiente para hierarquizar e diagramar a

informacao necessaria. A Figura 149 mostra o resultado final do ingresso.

Figura 149 - Ingresso do passeio

Frente

Verso

Fonte: Autor

5.8.3 Uniforme

O uniforme dos funcionarios também teve um resultado bem simples. Essa opgao foi
feita para manter o baixo custo do material, ja que a aplicagao de uma cor no tecido ou
uma area de impressao mais abrangente poderia deixar a produgao mais complexa.
Seguindo, entao, o padrao langado pelos itens anteriores, adaptou-se a linguagem em
um modelo padrao de camiseta. A Figura 150 mostra a aplicacao da identidade no

uniforme dos funcionarios.
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Figura 150 - Uniforme dos funcionarios

linha

ap
00O turismo

contemple
porto alegre

o @ @ B P

Fonte: Autor

5.8.4 Folheto

Esse elemento representou uma das aplicagées mais trabalhosas do sistema. A primeira
defini¢ao foi relacionada ao formato da folha, a qual foi modificada de 10 x 21 cm (1/3
de uma folha A4) para 14,85 x 21 cm (A5). Essa alteracao deu-se por saber que a nova

proposta de folheto iria se comprometer com uma quantidade maior de informacodes do

que na peca atual.

Apds um esbocgo rapido, no qual se definiu inicialmente o local de cada informacao,
comecou-se a desenhar o mapa do roteiro Centro Historico. Primeiro, o trajeto foi
marcado no Google Maps e copiado para o software vetorial. A partir dai, iniciou-se uma
etapa de estudos de abstragcao, no qual se trabalhou dentro de um grid modular
quadrado. Os caminhos foram construidos a partir de linhas com angulos fixos e de

circunferéncias.

Essa abstracao, embora tenha suprimido muitas ruas e detalhes de locais, foi fiel ao
roteiro e as distancias entre seus os pontos. Como a fun¢ao desse mapa é mostrar o
caminho realizado pelo 6nibus ao turista e nao fornecer um guia para circular
livremente pela cidade entendeu-se que a proposta foi adequada a sua fungao. De

qualquer maneira, 0 mapa preocupou-se em representar diversas avenidas e ruas
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principais para conter algum tipo de escala. A Figura 151 mostra o processo de

construcao do mapa e o seu resultado final.

Figura 151 - Construcao do mapa

Fonte: Autor

Com a conclusao do mapa, o folheto comegou a ser organizado com as informagoes
disponiveis. Como tinha sido previsto anteriormente, um lado do folheto funcionaria

quase exclusivamente para o mapa e para as informagoes do roteiro, nesse caso, o
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verso. Nele, fez-se uma lista com todos os pontos visitados pelo 6nibus, diferenciando
os locais que possuem ou nao ponto para embarque/desembarque. Cada um desses
locais contém, também, os pictogramas que indicam o que cada um dos locais oferece
ao turista. Assim, sem precisar muita leitura, o usuario do folheto ja consegue
diferenciar no mapa as distancias entre os locais, quais deles permitem paradas, qual a
ordem do roteiro e qual dos locais oferece maior quantidade de atrativos. Ainda no

verso, foram incluidas informacdes sobre a SMTUR.

A frente do folheto dividiu um dos lados para aplicagao da marca e de imagens do
Onibus, de maneira a funcionar como uma espécie de capa. No outro lado sao fornecidas
diversas informagoes referentes ao funcionamento do passeio, como custo, dias do

passeio, locais de venda e algumas restri¢coes e cuidados.

Graficamente, ambos os lados sao divididos por um arco de circunferéncia, criando uma
espécie de movimento ao virar o folheto e perceber o elemento repetido do outro lado.

A Figura 152 mostra a frente e a Figura 153 mostra o verso do folheto.

Figura 152 - Folheto: frente
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Fonte: Autor
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Figura 153 - Folheto: verso
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Fonte: Autor

5.9 Desenvolvimento do Projeto de Orientacao

Para definir qual local teria suas informagoes testadas no elemento, utilizou-se um
mapa disponibilizado pela prépria SMTUR, o qual indica diversos estabelecimentos e
pontos por toda a cidade. Nele, contabilizaram-se quais locais possuiam maior
quantidade de indicagOes, tanto interna quanto externamente, e concluiu-se com a
escolha no Parque da Redencao. Como o local possui grande extensao territorial e
diversos ambientes internos, somente a orientacao do proprio parque ja ultrapassa
grande parte dos outros locais. Com essa ultima defini¢cao do local concluida, a geragao

de alternativa pode ser iniciada.

5.9.1 Geracgao e Selecao da Alternativa

Como se constatou na analise de similares, as faces retangulares sao as formas
dominantes em elementos de orientagao nos quais se utiliza um grande volume de
informacao. Eles também apresentam altura acima de 2 metros e pouca variagao de
cores. Assim, entende-se que a diferenciacao entre essas pegas acontece por meio dos

pequenos detalhes, como na aplicagao da identidade e, evidentemente, na informacao
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apresentada. Ainda assim, tentou-se explorar algumas formas diferentes nos estudos
iniciais, como o emprego de elementos curvos que conseguissem mencionar a

identidade da marca. A Figura 154 mostra os esbocos.

Figura 154 - Elemento de orientagao: esboco

Fonte: Autor

Os estudos conseguiram sugerir algumas formas diferentes e livres. No entanto,
constatou-se que elas criavam dificuldades para inserir a informagao em si. De modo
geral as curvas propostas dentro do elemento limitavam o espaco para dispor os textos
ou entao criavam areas com alinhamentos indesejados e desequilibrados. Além disso,

elas poderiam criar dificuldades produtivas ou de manutencao posteriormente.

Assim, decidiu-se seguir por uma linha mais séria e contida, mantendo a area retangular
como suporte da informacao e buscando a diferenciagao e a aplicacao da identidade de
maneira mais sutil. Dentre os estudos apresentados, destacou-se um elemento simples,

totalmente retangular, mas que continha em sua lateral dois contornos bem marcados e
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um negativo entre eles, remetendo sutilmente aos tragos fortes do simbolo da
identidade de marca e dos pictogramas. Complementando essa alternativa, foi testada
também a possibilidade de criar uma circunferéncia na sua vista da lateral que se
estende por toda a vista frontal, como um cilindro, tentando fazer nova mencao a
identidade. Como essas alternativas possuiam mais detalhes, decidiu-se fazer

simula¢oes em modelos tridimensionais. A Figura 155 mostra esses estudos.

Figura 155 - Elemento de orientagao: teste 3D (1/2)

Fonte: Autor

O estudo confirmou o destaque gerado pela borda negativa ao elemento e a
diferenciacao que ele oferece para distancia-lo de uma solucao que remeta puramente a
um paralelepipedo. Ja com relagao ao cilindro percorrendo a face teve-se uma sensacao
de estranhamento, talvez porque ele interrompa o elemento e pareca criar uma espécie
de “barriga” que ndo harmoniza com o restante da peca. Contudo, observando o
elemento apenas em sua vista frontal, considerou-se que as duas faixas laranja
funcionavam de maneira adequada, podendo ser uma boa maneira de chamar a atencao

das pessoas a distancia. Além desse auxilio visual, as duas faixas também criam uma
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espécie de protecao para que os textos e 0s mapas sejam inseridos, 0 que pareceu ser

um padrao interessante de ser explorado.

Assim, foi feita uma nova simulagao em modelo tridimensional para testar a variagao da
primeira proposta. A Figura 156 mostra esse estudo, o qual também possui a

sobreposicao de esbog¢os que simulam a disposicao dos textos e dos mapas.

Figura 156 - Elemento de orientagao: teste 3D (2/2)

Fonte: Autor

Esse ultimo estudo confirmou como a area entre as duas tarjas laranja parece criar um
zona segura para comportar a informagao, embora nao se tenha certeza de quanto
espaco ela ocupara. Mesmo assim, entende-se que essa alternativa conseguiu atingir
nao somente um resultado funcional no que diz respeito a area disponivel para aplicar a
informagao, mas também um resultado estético e integrado com a nova identidade da
Linha Turismo. Assim, essa solugao foi selecionada para estudos mais detalhados e para

receber as informacgoes referentes ao Parque da Redencao.
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5.9.2 Fechamento do Sistema

A primeira definicao do sistema teria que ter relagcao com as dimensdes do elemento e
com o espaco disponivel para cada grupo de informacao. Uma vez finalizados, o mapa
da regiao poderia ser lancado. Portanto, criou-se uma modulagao sobre a peca e uma
organizacao da informagao para dar inicio ao seu detalhamento. A Figura 157 mostra

essa organizacao do elemento.

Figura 157 - Elemento de orientacdao: modulacgao
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Mapa da regiao H ERE) H e do servico
Informagdes H EEEEREEERERES|
da regiao EEEEE) '

Fonte: Autor

Com todas as regioes e dimensoes do elemento inicialmente definidas, comecou-se a
criar o mapa do Parque da Redencgao. Ele segue uma linguagem semelhante ao do
roteiro Centro Historico, porém diferenciando-se na abstracao dos detalhes. O mapa da
regiao quase nao abstrai formas do mapa original, apenas simplifica alguns pontos que

nao influenciam a leitura do mesmo.



211

Apds a finalizacao do mapa da regiao, o elemento passou a ser preenchido por
completo. Nesse momento foi-se testando por meio de impressoes em papel 0s
tamanhos de fonte para os diferentes tipos de informacao e alturas no elemento. A
relacao de campo visual e de distancia de leitura da peca foi determinante para essas
escolhas. O resultado final foi previsto para uma leitura eficiente de toda a informacao a
uma distancia de 1 metro, tanto para uma pessoa de pé quanto para uma pessoa em
cadeira de rodas (Figura 158 e Figura 159). Nas imagens, a linha tracejada roxa
corresponde ao cone visual da pessoa, ou seja, a area de visao possivel apenas com o
movimento involuntario dos olhos. Ja a linha tracejada preta € a area limite do campo

de visao, pressupondo o movimento da cabeca (NDGA, 2011).

Figura 158 - Campo visual: pessoa de pé a 1 metro de distancia
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Fonte: Autor
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Figura 159 - Campo Visual: cadeirante a 1 metro de distancia
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Fonte: Autor

Os testes bidimensionais de campo visual mostram que o elemento fornece boa leitura
para ambas as situagoes apresentadas. No caso da pessoa de pé, quase toda a
informacao é contida dentro do cone visual, significando uma leitura confortavel a 1
metro de distancia. As pequenas por¢oes de textos que ficaram fora dessa zona nao
sofrem grandes problemas, pois 0 movimento da cabec¢a é muito curto e o proprio
conteudo dessa comunicacao € breve e pode ser lido com distancia maior de 1 metro. Ja
0 cadeirante possui maior quantidade de informacao fora de seu cone visual e dentro do
seu campo de visao. Contudo, a comunicacao de maior volume e de menor tamanho de

fonte estd confortavelmente acessivel.

A Figura 160 apresenta o resultado final do elemento de orientagao.
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Figura 160 - Elemento de orientagao
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Fonte: Autor

A Figura 161 e a Figura 162 apresentam detalhes ampliados do elemento de orientacao.



Figura 161 - Elemento de orientagao: detalhe 1
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Fonte: Autor

Figura 162 - Elemento de orientacao: detalhe 2
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A Figura 163 mostra uma simulacao em modelo tridimensional do elemento.

Figura 163 - Elemento de orienta¢ao: simulagao 3D

Fonte: Autor

5.10 Avaliacao da Performance

Nessa etapa é feita a validacao de todos os elementos do projeto e, dependendo de
como retornarem as avaliacoes, é prevista uma nova etapa de ajustes para a finalizagao

do projeto antes do detalhamento final.

5.10.1 Validagao do Sistema

O projeto foi avaliado em duas etapas diferentes: a primeira compreende a validacao da
identidade de marca e de seus pontos de contato. A avaliacao foi feita por um
questionario divulgado na internet, de maneira similar a pesquisa feita anteriormente
para avaliar a identidade atual da Linha Turismo. A segunda validacao foi a do projeto
de orientac¢ao, na qual se imprimiu um modelo em escala real do elemento e avaliado

por uma pequena amostra de especialistas da area.



5.10.1.1 Identidade de Marca e Pontos de Contato

O questionario, dividido em duas etapas, foi divulgado em redes sociais e respondido

por 57 pessoas. A primeira buscou reproduzir a mesma situagao de quando o publico
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avaliou a identidade de marca atual da Linha Turismo, ou seja, recebendo uma imagem

do design da identidade e uma breve explicacao de qual o propdsito da pesquisa. A

segunda etapa buscava contextualizar o publico sobre o projeto e sobre as alternativas

criadas. Apos uma breve explicacao, eles julgavam a adequagao de tal elemento.

A primeira etapa da pesquisa foi respondida pelo autor, de maneira a identificar o que

era esperado atingir com o resultado (Quadro 10), e comparada com as respostas por

amostragem (Quadro 11).

Qualidades

Feminino

Velho

Bonito

Refinado

Passivo

Caro

Charmoso

Com estilo

Comum

Amigavel

Relacionado

ao negocio

Quadro 10 - Primeira etapa da valida¢ao de identidade de marca: autor

Muito +ou - Neutro

Fonte: Autor

+ou- Muito Qualidades
Masculino

- Novo
Feio

Bruto

Barato

Seco

Sem estilo

- Diferente
Hostil

Pouco
relacionado

ao negacio



Quadro 11 - Primeira etapa da valida¢ao de identidade de marca: amostragem

Qualidades

Feminino

Velho

Bonito

Refinado

Passivo

Caro

Charmoso

Com estilo

Comum

Amigavel

Relacionado

ao negocio

Muito

0%

0%

7%

5%

2%

0%

4%

10%

2%

24%

10%

+ou-

4%

12%

46%

25%

40%

12%

30%

53%

32%

49%

34%

Neutro
26%
33%

57%

30%

21%
12%
15%

18%

23%

Fonte: Autor

+ou- Muito
5% 0%
12% 2%
32% 1%
26% 2%
40% 6%
.
25% 0%
.
9% 0%
23% 10%

Qualidades

Masculino

Novo

Feio

Bruto

Ativo

Barato

Seco

Sem estilo

Diferente

Hostil

Pouco
relacionado

ao negocio
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Com relacao a seqgunda etapa de pesquisa, foi perguntada a opiniao do publico sobre a

familia de pictogramas, a comunicagao do 6nibus, o uniforme dos funcionarios, o

ingresso do passeio e o folheto informativo. Apos a visualizagao de imagens da cada

uma das aplicagoes, eles opinavam sobre a adequacao do respectivo elemento a

identidade de marca e a sua fungao. Em todas as questdes, a maioria considerou as
aplicacoes “adequadas”, seguido por “muito adequado”. O uniforme dos funcionarios

obteve a maior quantidade de votos “inadequados” das aplicacdes e aproximou-se do

“muito adequado”. A Figura 164 mostra o resultado completo da pesquisa.
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Figura 164 - Segunda etapa da valida¢ao de identidade de marca: amostragem

1
Adequacado da familia de pictogramas
1 - Inadequado 6%
2 2 - Adequado: 48,5%
3 - Muito Adequado: 45,5%
1
Adequacao da comunica¢ao do 6nibus
1 - Inadequado 4,5%
2 2 - Adequado: 48,5%
3 - Muito Adequado: 47%
1 e ; . .
5 Adequacao do uniforme dos funcionarios
1 - Inadequado 15,5%
2 - Adequado: 65,5%
3 - Muito Adequado: 19%
2
1
Adequacao do ingresso do passeio
1 - Inadequado 9,5%
2 2 - Adequado: 51,5%
3 - Muito Adequado: 39%
1
Adequacao do folheto informativo
1 - Inadequado 4,5%
2

2 -Adequado: 55%

5 - Muito Adequado: 40,5%

Fonte: Autor
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De um modo geral, o projeto foi bem aceito. Na primeira etapa algum houve desacordo,
como em “charmoso X seco”, “refinado X bruto” e “passivo X ativo”. No primeiro houve
votos relativamente contrarios a opiniao do autor, porém a segunda maior quantidade
de votos foi concordante. No segundo houve uma discordancia mais leve; no terceiro,
mais forte. Ja nas questoes restantes, houve um consenso positivo entre as respostas do
autor e as do publico. Assim, a nova proposta conseguiu melhorar algumas percepcoes

que a identidade atual possui, como mostra o comparativo do Quadro 12.

Quadro 12 - Comparagao entre a percepg¢ao da identidade existente e a nova proposta

Resposta do autor sobre a percepcdo da identidade existente

Maioria dos votos do publico sobre a percepgao da identidade existente
Resposta do autor sobre a expectativa de percepgao da nova identidade
Maioria dos votos do publico sobre a percepgao da nova identidade

Feminino Masculino
Velho Novo
Bonito Feio
Refinado Bruto
Passivo Ativo
Caro Barato
Charmoso Seco
Com estilo Sem estilo
Comum Diferente
Amigavel Hostil
Relacionado Pouco

L relacionado
ao negocio L
ao negocio

Fonte: Autor
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A segunda etapa da pesquisa também disponibilizava um espaco livre opcional onde o
publico podia fazer suas colocagoes. Aproximadamente 1/3 das pessoas responderam
nessa questao, e as opinioes foram consideravelmente divididas e pouco consensuais.
Além de comentarios elogiando a solucao e o conceito aplicado na identidade, Algumas
manifestacoes demonstraram que o contexto e a observagao da identidade da marca

junto com seus pontos de contato mudou sua opiniao sobre a mesma, para melhor.

Os comentarios negativos foram mais referentes a opiniao que a cor laranja nao
combinava com o servico, porém houve opinides de que ela é muito discreta para o
servico turistico e também muito vibrante, o que nao foi considerado como consenso no
plano geral. Outra observacao foi referente ao simbolo da identidade de marca, no qual
€m poucos €asos a pessoa nao conseguiu compreender o que ele representa, chegando

a confundir o detalhe do cabelo com um nariz. Mas ela também nao foi consensual.

5.10.1.2 Projeto de Orientagao

A analise do modelo em escala real foi realizada em dois momentos separados (um com
dois professores do design da UFRGS e outro com seis profissionais de um escritorio de
design especializado em projetos de sinalizagao) e as respostas, de modo geral, foram
muito positivas. Algumas sugestoes, no entanto, surgiram durante essas analises e

foram ponderadas para a etapa seguinte. Sao elas:

- inclusao de nomes de ruas no mapa;

- aplicagao da cor azul no elemento de orientacao, de forma a reforcar a identidade;

- rearranjo de algumas informacgodes e diminui¢cao de outras para ganhar area de respiro;
- unir de alguma forma o mapa da regiao no mapa do roteiro;

- ampliar os pictogramas na lista dos pontos turisticos;

- usar o mesmo tipo de traco no pictograma de museu e de informacdes turisticas;
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Outras observacoes foram com relagao a boa leitura do elemento dentro da distancia
prevista de 1 metro, além de também ser bem visivel a distancias maiores (as duas
tarjas laranja contribuem para destaca-lo). Outra constatacao importante € da
informacao textual mais volumosa ter-se enquadrado adequadamente dentro do campo
visual tanto da pessoa de pé quanto da pessoa em cadeira de rodas. Nas poucas
situacoes que o usuario necessita erguer sua cabeca ou baixa-la para obter alguma

informacao, ela é obtida rapidamente e sem maiores esforcos.

A Figura 165 mostra a vista do elemento em diversas distancias.

Figura 165 - Vistas do elemento a distancias crescentes

Fonte: Autor
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A Figura 166 mostra alguns testes realizados com distancias correspondentesa 1, 2,3 e

4 metros, ambos com pessoa de pé e sentada (simulando uma situagao de cadeirante).

Figura 166 - Elemento de orientagao: validagao

Fonte: Autor
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5.10.2 Eventuais Ajustes

Dentre as sugestoes obtidas nas analises anteriores, a que mais demandou alteragoes
no projeto foi aumento dos pictogramas no elemento de orientagao. Entendeu-se que
apenas seu redimensionamento poderia nao ser suficiente, uma vez que nem todas as
pessoas sao familiares com eles. Portanto decidiu-se que eles deveriam ser
especificados no material da Linha Turismo. Assim, incluiu-se nas legendas do folheto
informativo a especificacao de cada um dos pictogramas. Na parte da frente do folheto,
a tarja laranja inferior apenas acompanhou o alinhamento da tarja azul utilizada como
suporte para a legenda. Além disso, o pictograma de museu sofreu uma pequena
alteracao em sua forma, retirando as curvas e deixando-o mais semelhante ao de

informacoes turisticas. A Figura 167 e a Figura 168 mostram esses ajustes no folheto.

Figura 167 - Folheto ajustado: frente
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Fonte: Autor
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Figura 168 - Folheto ajustado: verso

i) © Terminal da Linha Turisme
gh/ 10h hitzh
e 13h/ 1k 16h
Lo} 00 @ & & I @ parque Farroupilha |
L7

FhOS / 10h05 / 11h05

engio)
n05

13h35/ 14h35/1

o 5
@ o 8 @ @ Parque Mainhos de Vento [Parcial
2] Fha0 S 10020/ 11h20/ 12820
o 13h50/ 14h50 / 15h50 / 14050

@ O Antiga Cervejaria Bopp (Brahmal
@ & @ @ O Praca Marechal Deodoro [Matriz]
G0 @ © casade Cultura Mirio Quintana
@ @ @ PragadaAlfindega
@ © PacoMunicipal
i@ © Mercado Publico
Fh55 /10655 / 11h55 7 12055
14025/ 15h25 [ 16025/ 1TH2ZS
@ @ @ cals do Porto
W@ @ (1 @ vsina do Gasdmatro
B @ @ Anfiteatro Pér-do-Sol
® 1 @ (B Estidio Gigante da Beira-Rio

Foleirn Cantro Histdrico @ @ Fundacio Iberé Camargo**
Mesmoric Dismict Tour | Gera Contro Misibrico 10010/ 11810/ 12h10/ 13010

Pent de ernbarguedesambargue 14h4D/ 15040 f 16h40 7 17HED

i Hiop anHop off point | P fe subiday By s @
Ouires destanins gy
!

(=]

& @ [ Museu de Porto Alegre

Othar attrackons | Do postes de interés

s P oy e
M Wi Porn | Pern Intr s | o o

Tautrs Exgertes
Trier | Ters ®  gporny jExparrn, 81 :mmm

Fonte: Autor

Trabalhando no elemento de orientagao de fato, constatou-se, apos alguns testes, que
nao seria possivel redimensionar os pictogramas sem alterar o tamanho da estrutura.
Um aumento de apenas 5 cm de largura foi suficiente para que, além de aumentar as
dimensoes dos pictogramas, uma série de pequenas alteragées na hierarquia fossem

possiveis:

- 0 texto interpretativo sobre o local tinha margem para sofrer redu¢ao, o que deu uma

area maior de respiro entre esse texto e os mapas;

- dentro do mapa da regiao, foi acrescida a escala de 10 minutos de caminhada e
maneira de descrever essa escala passou a utilizar apenas o numeral e a abreviacao,

ficando “5min”. Dessa maneira, ndo ha necessidade de traducao a informacao;

- a linha que marca essa escala passou a ser aplicada de maneira tracejada para

interferir menos nas informagoes do mapa;

- as ruas que limitam o ponto do mapa, nesse caso a Redencao, foram identificadas. Ja
no mapa do trajeto julgou-se que esse acréscimo nao seria adequado, uma vez que 0

mapa é muito mais abstrato que o da regiao e poderia confundir o usuario;
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- no mapa do trajeto foi demarcada a area apresentada no mapa de regiao, criando uma

referéncia maior entre os dois;

- todas as informagoes referentes a Linha Turismo foram organizadas na coluna do

mapa do trajeto, deixando duas colunas bem definidas para a informacao;

- a cor azul foi aplicada no negativo da lateral e na base, buscando fazer uma relagao
maior do elemento com a identidade da marca. Com o mesmo raciocinio, por fim, foi

aplicada a assinatura “Contemple Porto Alegre” na tarja laranja inferior.

A Figura 169 mostra a vista frontal do elemento ajustado.

Figura 169 - Elemento de orientagao ajustado
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Fonte: Autor

A Figura 170 mostra uma situagao na qual o elemento apresenta menos informagoes.
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Figura 170 - Elemento de orientacao: variagao
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Fonte: Autor

Esse estudo mostra como funcionam as colunas de informacao do elemento apos os
ajustes. Enquanto a coluna da direita é sempre constante, a da esquerda varia de acordo
com o volume de informacgao de cada ponto do roteiro. Assim o padrao permanece

sempre evidente em qualquer situagao do roteiro.

Por fim, a Figura 171 e a Figura 172 apresentam uma ambientagao (meramente

ilustrativa) do elemento em dois locais do roteiro.
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Figura 171 - Simulagao em foto: Parque da Redencao

Fonte: Autor

Figura 172 - Simulagao em foto: Mercado Publico

Fonte: Autor

5.11 Detalhamento

Representa a etapa final do projeto. Apds o detalhamento da identidade da marca e de

todos os seus pontos de contato, o projeto podera ser avaliado em termos produtivos.
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5.11.1 Manual do Sistema

Esse manual segue as recomendacgoes de Wheeler (2008) na parte de Contetdo das
Diretrizes e do NDGA (CARDOSO et al, 2010) no item Manual do Sistema de Sinalizacao.
Neste documento, buscou-se prever as diferentes situagoes que podem surgir para

recomendar a aplicagao da identidade e de suas aplicagcdes da melhor maneira.

Ele contém a construcao e a modulacao da assinatura visual, as especificagoes de uso,
as restricoes de aplicacao, o detalhe de todos os pontos de contato e do elemento de
orientacao. Os padroes de materiais e de cores também sao explicitados, de forma a

tentar reduzir ao maximo o uso equivocado da identidade.

O manual é apresentado no Apéndice D.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A ideia de se trabalhar com a Linha Turismo de Porto Alegre surgiu, inicialmente, de
maneira espontanea e sem uma real encomenda de projeto. A primeira definicao do
problema foi, assumidamente, uma suposi¢ao do que poderia ser proposto dentro do

contexto do servico turistico, sem saber se, de fato, ele era viavel.

Conforme as pesquisas e os levantamentos de informagoes foram sendo conduzidos,
notou-se que as ideias iniciais nao estavam distantes da realidade do turismo. E a cada
vez que o tempo passava, novidades surgiam por parte da Linha Turismo e respaldavam
as pretensoes do projeto. Isso foi observado, por exemplo, quando se estava fazendo a
coleta de materiais graficos referentes ao turismo e a Linha Turismo. Naquela situagao,
a SMTUR estava renovando seu material ha pouco tempo, o que demonstrava que a

proposta de novos materiais graficos era cabivel.

Dessa maneira, diversos acontecimentos foram tornando a proposta cada vez mais forte
e relevante para o turismo da porto-alegrense. Talvez o mais marcante deles tenha sido
a compra dos novos 6nibus e a mudanca do roteiro Centro-Histoérico para o sistema de
paradas. Essa mudanca criou uma demanda natural por algum tipo de orientacao nos
locais do roteiro, o que acabou justificando a proposta inicial de conjugar um projeto de

orientacao ao servigo Linha Turismo.

E evidente, contudo, que essa constante mudanca no cenario turistico também criou
algumas dificuldades para a elaboragao do projeto. Por causa disso, a atengao as
publicacdes da SMTUR na midia tornou-se uma pratica comum durante o periodo do
trabalho. Mas essa acao, no fim, acabou sendo importante também para ficar atualizado

a qualquer mudanga que pudesse vir a ocorrer no cenario turistico.

O projeto, acredita-se, conseguiu lidar com essas novas situagdes que iam surgindo de
maneira consistente, tendo trabalhado até o ultimo momento com o cenario e as
informacoes mais atualizadas possiveis e disponiveis. A identidade e seus pontos de
contato foram sempre focados na adequagao e nas necessidades da Linha Turismo, o

que, em alguns casos, fez com que os resultados fossem um pouco diferentes de um
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projeto de identidade de marca mais convencional, como a necessidade de diversos
elementos de papelaria por exemplo. Ja o projeto de orientacao demandou os estudos
mais extensos do trabalho e sempre buscou trabalhar com uma situagao real e possivel.
Embora nao se tenha criado variacoes do elemento para o roteiro inteiro, todos os
padrdes necessarios para dar sequéncia ao projeto foram estabelecidos, bem como a
organizacao da informacao e os espacos disponiveis para recebé-la, os quais se

mostraram suficientemente flexiveis.

A conclusao desse projeto suscita outras possiveis de se trabalhar dentro da tematica do
contexto da Linha Turismo. Dentre elas, destaca-se o Roteiro Zona Sul, o qual teria que
ser avaliado a possibilidade de receber um elemento de orientagao nos mesmos moldes
do proposto ao outro roteiro ou entao propor uma comunicacao diferente e propria para
suas caracteristicas. Outra constatagao é um possivel trabalho dentro dos Centros de
Informagao Turistica. Entendendo que a demanda por informagao sera muito forte em
2014 em funcao da Copa do Mundo, enxergou-se a possibilidade de aplicar outra area
do design na qualificagao do turismo: projetos de ambientacao nos CITs. O resultado
que se imagina criaria ambientes totalmente unificados entre si e referentes a uma

identidade de marca comum.

As possibilidades, no entanto, nao se restringem ao que foi identificado neste trabalho e
nem as areas do design nas quais o projeto foi pautado. Outras ideias com diferentes
focos podem estar apenas aguardando um simples exercicio de reflexao sobre algum

problema que dé origem a um sistema inteiro, da maneira como ocorreu neste trabalho.
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ANEXO A - PERFIL DO TURISTA DA LINHA TURISMO DE PORTO ALEGRE

A primeira questao revelou maior presenca feminina no passeio, com 58%.

1 - Masculino: 42%

2 - Feminino: 58%

A faixa etaria predominante encontrou-se no intervalo de 21 a 40 com 51%, seguido de

41 a 65 com 42%.

1-Até 20 anos: 4%
2-21a40:51%
3-41a65:42%

4 - Mais de 65: 3%

Com 50%, os casados constituem o estado civil mais presente.

4 1 - Casado: 50%
2 - Solteiro: 35%
3 - Separado/Divorciado: 12%

1 4 -Viuvo: 3%
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61% das pessoas viajam com cOnjuge ou com amigos e 19% em grupo. Entao 80% estao

com familia, grupo ou amigos.

1- Grupo: 19%
2 - Amigo/Colega/Conjuge: 61%

3-Sozinho: 20%

Pessoas graduadas em ensino superior e pds-graduadas somam 66%. Adicionando

pessoas com ensino superior incompleto, totaliza-se 80%.

1 1-E. Fundamental Completo: 8%
2 - E. Médio Completo: 12%
3 3-E. Superior Incompleto: 14%
4 - E. Superior Completo: 44%

5 - Pés-Graduacao Completa: 22%

Entre profissionais, o grupo mais presente foi de funcionarios publicos e empregados de

empresas privadas, ambos com 19%.

g 9 1 1 - Funcionario Publico: 19%
7
6 2 - Emp. Empresa Privada: 19%
5 3 - Auténomo: 14%
5

4 - Estudante: 11%
5-0utro: 11%

6 - Aposentado: 11%
7-Dolar: 7%

8 - Empresario: 7%

9 - Desempregado: 1%
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50% dos resultados sobre motivo da viagem foram de lazer, seguido de eventos com

20% e de negocios com 15%.

5 6 1- Lazer: 50%
4
2 - Evento: 20%
3
1 3-Negocios: 15%
4 -Visita Familiar: 8%
2

5 - Estudos: 6%

6 - Outro: 1%

Com relacao ao salario, 57% recebem até R$ 3.000 por més e aproximadamente 82%

ganham até RS% 5.000.

5 6 1-Até 1.000: 21%
2-1.001 a 3.000: 36%
3-3.001 a 5.000: 25%
4-5.001 a 7.000: 7%
5-7.001 a 9.000: 5%

6 - Mais de 9.000: 6%

Ha um equilibrio entre moradores do Sul (32%) e do Sudeste (37 %).

4 56 1-Sudeste: 37%
1 2-Sul:32%
3 - Nordeste: 17%
4 - Exterior: 6%
2 5-Norte: 4%

6 - Centroeste: 4%
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O numero de pessoas que chega ao servico por indicacao de hotéis ou de amigos supera

0 conhecimento pela internet.

1-Internet: 17%

2 - Amigos: 26%
3-Agéncia de Viagem: 4%
4 - Hotel: 31%

5-SAT:9%

6 - Outro: 13%

84% das pessoas consideram o SAT um servico “bom” ou “6timo”.

51

1-Ruim: 1%
2 - Regular: 9%
3-Bom:51%
4 - Otimo: 33%

5-Nao Soube Responder: 6%

Os resultados mostram opinides coincidentes com relacao aos trés critérios de avaliacao

sobre o servico Linha Turismo, com 90% de “bom” e de “6timo”.

Equipamento e infra-estrutura
do local de recepcao

Equipamento e infra-estrutura
do 6nibus

Qualidade das informagoes
transmitidas / Sistema de audio
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A qualidade da informacao e do atendimento € aprovada com cerca de 85%.

Qualidade das informacoes
GO |reemmer e L ———— transmltldas f GL”a de TUrlsmO

TY ISC— 8
Y p—— R
Y FSUSI S ) S
PP PSS S ) S

Atendimento do Guia de Turismo

Cerca de 85% das pessoas aprovam o roteiro com “bom” ou “étimo”.

1 1-Ruim: 4%
4 2 -Regular: 11%
3-Bom: 46%

4-0Otimo: 39%

A duracao do passeio é aprovada com 85% votos de “bom” e de “6timo”.

1 1-Ruim: 3%
4 2 -Regular: 12%
3-Bom:47%

4-Otimo: 38%
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A relagao custo-beneficio é considerada boa e 6tima por 79% das pessoas.

51 1-Ruim: 4%
2 - Regular: 14%
5-Bom:43%
4 - Otimo: 36%

5- Nao Soube Responder: 3%

Para 91% das pessoas o roteiro atendeu as expectativas.

1-Nao: 9%

2-Sim:91%

A aceitacao é refletida na intencao de indicar o passeio para os conhecidos.

1-Nao: 6%

2-Sim:94%
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Por fim, o turista elenca quais 0s pontos mais atrativos do roteiro.

Estadio Olimpico || |

Shopping Total :l
Mercado Publico |
Anfiteatro Pér do Sol : i
Casa de Cultura Mario Quintana :
Parcao |
Estadio Beira-Rio : |
Redencado / Brique

Gasdémetro ]

Praga da Matriz |
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APENDICE A - MATERIAIS

Materiais basicos: metais

E utilizado para qualquer situacdo em sinalizacdo. Pode ser
i o aplicado em estado natural ou ser revestido por anodizagao ou por
Aluminio _ _ o o
pintura. Possui uma cor cinza fria, baixo custo, alta reciclabilidade,

leveza e resisténcia a corrosao.

E um material versatil e apresenta uma imagem arquiteténica
sofisticada. Possui coloragao cinza quente (em fungao da presencga
Aco inoxidavel

de niquel), alto custo, alta reciclabilidade, extrema durabilidade,

peso elevado e resisténcia a corrosao, a ferrugem e a oxidagao.

E composto por uma liga de cobre-estanho, oferece discricao e

aspecto antigo. Pode ser aplicado sélido ou fundido. Possui cor
Bronze N -

amarela escura, alto custo, reciclabilidade, maleabilidade, peso

leve, durabilidade e baixa resisténcia a corrosao.

E composto por uma liga de cobre e zinco. E um metal brilhoso
Lats com cor amarela. Possui custo moderado, peso leve, maleabilidade,
atao
reciclabilidade, durabilidade, peso médio, baixa resisténcia a

corrosao e a oxidagao.

Materiais basicos: vidro

E um vidro liso, de padrao uniforme e de cor esverdeada. baixa a

Plano e : . ) A

meédia resisténcia, boa durabilidade, baixo custo e reciclabilidade
Bai Possui revestimento contra o aquecimento, cor branca clara, alta

diXa

resisténcia, alta durabilidade, alto custo e reciclabilidade. Pode ser
emissividade _

temperado e laminado.

Possui alta resisténcia a choques térmicos, resisténcia média para
Borossilicato alta, alta durabilidade, alto custo e reciclabilidade. Pode ser

temperado e laminado

Possui padrdes de cerdmica cozidos na superficie, alta resisténcia,
Poroso alta durabilidade, custo moderado para alto e reciclabilidade. Pode

ser temperado e laminado.
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Temperado

Laminado

E um vidro de sequranca, processado por tratamento térmico ou
quimico, que se fragmenta em pequenos cubos com o impacto.

Possui alta resisténcia, alta durabilidade, custo baixo a moderado.

E um vidro de seguranca que se mantém unido com o impacto.
Recebe padroes e grafismos nas camadas intermediarias. Possui

resisténcia media para alta, alta durabilidade e custo moderado.

Materiais basicos: madeiras

Carvalho

Cedro

Pinus

Mogno

Cerejeira

Alamo

Cor castanho-amarelado. E dura e de 6tima durabilidade. Tem custo

moderado, boa qualidade de acabamento e boa trabalhabilidade.

Cor mescla o creme com o vermelho escuro. E macia e de boa
durabilidade. Possui boa trabalhabilidade, boa qualidade de

acabamento e custo baixo.

Cor varia de amarelo claro para marrom amarelado. E macia e de
boa durabilidade. Possui boa trabalhabilidade e qualidade de

acabamento e custo baixo.

Cor varia de Marrom avermelhado para vermelho médio. E macia e
de 6tima durabilidade. Possui excelente qualidade de acabamento,

excelente trabalhabilidade e alto custo.

Cor varia de marrom claro para vermelho escuro. E dura e de
excelente durabilidade. Possui excelente qualidade de acabamento,

boa trabalhabilidade e custo moderado.

Cor varia de branco creme para verde amarelado e é ideal para
molduras. Tem excelente estabilidade e durabilidade e baixo custo.

250



251

Materiais basicos: pedras

Cor varia de rosa ao preto. Possui granulados distintos, excelenete

Granito N B
durabilidade, boa trabalhabilidade e alto custo.
Cor mais comumente encontrada é cinza, porém possui tons
Calcario amarelos e rosas. Possui excelente durabilidade, boa
trabalhabilidade e custo moderado para alto.
Grande variagao de cores e um branco puro. Possui rica variagao de
Marmore granulados e de texturas, além de excelente durabilidade, boa
trabalhabilidade e custo moderado para alto.
. Cores variaveis. Possui boa durabilidade, boa trabalhabilidade e
Arenito
alto custo.
.. Cor varia do cinza ao preto e possui notavel granulado direcional.
Ardésia

Possui excelente durabilidade e custo baixo para moderado.

Materiais sintéticos: tecidos

Feito de cloreto de polivinila (PVYC) com acabamento brilhoso, para

Vinil
uso interno e externo. Possui alta durabilidade e custo moderado.
E um tecido sintético facilmente limpo com acabamento acetinado.
Nailon Possui durabilidade moderada, leveza, baixo custo e ndo é
recicavel. Utilizado em ambientes internos.
Tecido sintético patenteado de uso interno e externo. Possui alta
Tyvek durabilidade e resisténcia a intempéries e alto custo. E reciclavel e
tem produgao sustentavel.
Feito de algoddo e/ou poliéster com acabamento fosco, & usado
Popeline em ambientes internos. Possui alta durabilidade, custo moderado
e pode ser lavado.
- Tecido patenteado tramado com poliéster fino, para uso interno e
Dacron

externo. Tem alta durabilidade, alto custo e nao é reciclavel.



Materiais sintéticos: plasticos

Acrilico

Lexan

Resina fundida

Sintra

Foto-polimero

Pode ser claro, translucido e opaco. Uso interno e externo.

Possui durabilidade média, excelente usinabilidade e baixo custo.

E um policarbonato patenteado de uso interno e externo. Possui

alta durabilidade, excelente usinabilidade e custo moderado.

Uso interno e externo. E reciclavel, possui alta durabilidade e

baixo custo.

E uma placa de espuma rigida de PVC com acabamento de baixo
brilho para uso interno e externo. E leve, reciclavel, tem baixo

custo e durabilidade média.

Contém revestimento fotosensivel que pode ser fotogravado para
criar texturas, sendo util para criacao de texto em braile. Para uso
interno e externo. Possui alta durabilidade, custo de baixo para

moderado. N3o é reciclavel.

Materiais sintéticos: compaésitos

Resina fendlica
laminada

Aulocobond

Fibra de vidro

Prensa a quente de impressao digital, melamina e folhas de resina
fendlica. Faz 6tima aplicacdo em mapas e graficos. Para uso interno

e externo. Possui alta durabilidade, alto custo e nao é reciclavel.

Sanduiche de duas folhas de aluminio com um plastico, podem ser
utilizadas lisas ou dobradas para criar forma curva, uso interno e

externo. Possui alta durabilidade, alto custo e é reciclavel em parte.

Poliéster reforcado com fibra de vidro para uso interno e externo. E

usado em folhas ou moldado. Possui alta durabilidade e alto custo.

252



253

Materiais sustentaveis: verdes/recivlaveis

Resina 40% reciclavel ao fim do ciclo de vida e disponivel em
3form Ecoresin varias cores. Possui padroes e texturas embutidas e pode receber

impressao. Disponivel para uso interno e, no futuro, para exterior.

100% composto de papel usado comprimido com resinas ou
Paperstone adesivos ndo toxicos. Aceita impressao direta ou gravagao e possui

consumo minimo de energia na produgao.

Material sem uso de PVC que nao emite compostos organicos

Tecidos

volateis (VOC) durante a produgao. Para uso interno e externo,
EverGreen () i

aceitando impressao digital.

Folha de resina translicida sustentavel que pode ser reciclada e
Lightblocks ;

oferece grande variedade de cores.

5 Compostao de aluminio que pode ser reciclado, é forte e duravel

Alkemi _

e oferece grande variedade de cores.

Material natural ndo téxico que nao produz emissao de VOCe é
Plyboo

rapidamente renovavel.



254



Formas: cortes

APENDICE B - PROCESSOS PRODUTIVOS

Corte a laser

Corte por
jato d’agua

Corte com
router

Corte e vinco

Laser de alta poténcia corta os materiais por derretimento, por
queima ou por vaporizagao. As arestas cortadas possuem excelente

qualidade de acabamento.

Jato de alta pressao com abrasivo que corte pedras e metais com
espessura acima de 5cm.

Cortador circular que produz superficies e arestas detalhadas. E

tipicamente usado em metais, em madeiras e pedras.

Faca de corte em ago corta o material em uma forma especifica. E

usada comumente para pegas customizadas ou Unicas.

Formas: criacao de formas

Moldagem

Letra Caixa

Método de producdo em massa para metais solidos e letras de
plastico. O material fundido é posto em um molde, normalmente
feito de borracha, de metal ou de areia. Quando frio, 0 material é
retirado do molde e finalizado a mao. Esse método é utilizado

para criar pegas de acriliico com LEDs embutidos

Uma letra, nimero ou qualquer outra forma volumétrica que é

normalmente fabricada com metal e acrilico, unida e soldada para
parecer solida. Pode conter iluminagao interna para criar variados
efeitos. Faces ou laterais translicidas podem receber aplicagao de

filme ou de vinil para gerar luz colorida.
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Processos graficos: gravuras

Um estencil é aplicado em um substrato de metal ou de vidro
Gravacao através de uma tela de pintura ou de um processo foto-polimero.
acida 0 elemento é mergulhado ou escovado com uma mistura acida e

depois lavado e retirado o esténcil.

Chapa de zinco recebe impressao de uma imagem € processada e

Fotogravura - i
quimicamente gravada para gerar um relevo da imagem.
= Método de gravar metal, plastico ou vidro em relevo negativo
Gravacao ) N o
superficialmente utilizando uma engraving bit.
Um esténcil de borracha é aplicado a uma superficie de metal, de
Jato de areia plastico ou de madeira e pulverizado com jato pressurizado de
areia ou de particulas sintéticas até a profundidade desejada.
Usada para gravar madeiras e pedras. Classicas letras em forma de
Entalhe V ou com arestas quadradas podem ser entalhadas a mao com

formao e marreta.

Processos graficos: impressao

Com a utilizagdo de um rodo, a tinta é pressionada através de um
Serigraﬁa tecido emulsificado e estirado sobre um quadro para imprimir uma

imagem em tecidos ou painéis de sinalizagao.

Uma impressora digital corta a informagao grafica em um adesivo

Aplicacao o . ,
L vinilico, o qual é prensado em um substrato. Utiizado em cores
vinilica - B
opacas, translucidas, metalicas e transparentes.
Impressoras de larga escala imprimem em vinil, em tecido ou em
|mpress§o outros materiais em rolo que podem ser usados em banners ou
digital aderidos a superficies rigidas. Equipamentos mais modernos

podem imprimir diretamente sobre superficies rigidas retas.
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Montagens: fixadores

Fixagéo Sao fixadores pré-fabricados. Normalmente porcas e parafusos, os
mecadnica quais unem os elementos.

Fixacao Fixacao mecanica nao visivel pelo usuario por meio de faces sem
Cega emendas. E inviolavel e pode ser removivel ou permanente.

Uma haste com rosca é fixada na parte traseira de um painel ou

Pino de s -
letra. Entao e inserida em um furo na superficie de montagem e
montagem
fixada com um adesivo de alta aderéncia.
) Fita produzida pela 3M e usada para fixar painéis nas paredes ou
Fita de alta . - SO
g informacao grafica em painéis. Elimina o uso de outros fixadores e
aderéncia

pode ser removida causando menos danos a paredes e fundagoes.

Montagens: bases

Diretamente Um suporte ou um poste colocados verticalmente durante a cura
embutido do concreto.

Adesivados Um sistema de ancoragem mecanica é aderido a uma caixa na
em calt;adas calgada escavada com um agente quimico. As ancoras sao presas

mecanicamente nas chapas soldadas na base do elemento.

Fundagﬁo Uma fixacao separada montada sobre a base ou fundagao. Permite

break-away facil manutencao e troca de elementos danificados.

Sao permanentemente colocados em bases ou fundagoes de

Parafusos
s concreto. Um suporte soldado é posicionado sobre os parafusos e
tipo ) _
apertado mecanicamente.
E uma combinagdo de métodos de fixacdo utilizando uma haste ou
Manga tubo um tubo que se estende pela base de concreto, sobre a qual o

suporte é inserido e mecanicamente apertado.



Superficies: acabamentos

Verniz

Powder
coating

Esmalte
cozido

Esmalte de
porcelana

Anodizacao

Oxidacao

Cromagem

Metal
escovado

Polimento
a chama

Acabamento de laca clara extremamente duravel e oferecido em

diversas intensidades de refletancia.

Acabamento de pintura feito de finos graos de resina, comumente
aplicados eletro-estaticamente e depois curado ao calor. Bastante

resistente, flexivel e mais dificil de lascar, rachar ou descascar.

Tinta de esmalte especial pulverizada ou serigrafada em uma

superficie de metal, seca e curada a calor, dando resultado duravel.

Vidro em p6 e pigmentos pulverizados ou serigrafados em uma
superficie de metal e aquecida a altas temperaturas, dando um

resultado de superficie extremamente duravel.

Revestimento eletroquimico que € aplicado no metal para
endurecer, para proteger e para melhorar sua aparéncia, sua
durabilidade e sua resisténcia a corrosao. Normalmente aplicado

no aluminio, podendo tingir ou colorir sua superficie.

Superficie metalica combinada com oxigénio para formar um
oxido. Possui aparéncia enferrujada ou Umida e deve receber

verniz para manter o grau de oxidacao.

Processo eletroquimico para laminar ago, latao ou aluminio com
cromo e para criar um acabamento espelhado. O processo usando

o niquel - a niguelagem - também cria o acabamento espelhado.

Textura de acabamento nao refletiva criada mecanicamente ou
quimicamente com proposito decorativo. O efeito granulado &

criado com o uso de lixas, podendo ser longos ou curtos.

Método de polimento em que o material. normalmente vidros ou
termoplasticos, € exposto a chamas ou ao calor. Enquanto derrete,
as tensdes superficiais suavizam. Feito devidamente, o método

produz o acabamento mais claro, especialmente em acrilicos.
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APENDICE C - ESTUDOS DE LOGOTIPO: CAIXA ALTA E BAIXA
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APENDICE C - ESTUDOS DE LOGOTIPO: CAIXA BAIXA
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APENDICE D - MANUAL DO SISTEMA



Manual do Sistema

linha turismo




Apresentacao

Este manual informa as normas basicas para

a utilizacao da identidade de marca da Linha
Turismo. O conjunto de regras compreende nao
s6 o design da assinatura visual, mas também
alguns pontos de contato igualmente importantes
e que devem ser tratados com o mesmo cuidado.

No que tange o contetido do exemplar, buscou-se
incluir as mais variadas situacoes praticas para que
nao haja erro na aplicacao da identidade de marca.
Contudo, entende-se que novos casos e necessidades
nao previstas podem surgir e causar ddvidas quanto
a maneira de conduzir os trabalho. Nesses casos,

os responsaveis pelo design da marca deverao ser
contatados para participar e aprovar tais aplicacoes.
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Assinatura Visual

Aidentidade de marca da Linha Turismo possui
uma assinatura visual composta por um simbolo
e por um logotipo. Esses elementos possuem
regras e restricoes bem definidas de como devem
ser utilizados e desassociados, se necessario.

A assinatura, junto com todos os pontos de
contato da identidade, segue um conceito pautado
pelo termo “contemplacao”, no qual busca-se
apresentar algumas caracteristicas de Porto
Alegre aos passageiros. Com isso, espera-

se que ele obtenha informacoes e suporte
suficientes para conseguir ter uma experiéncia
desse nivel ao utilizar o 6nibus turistico.

0 Simbolo

E o0 elemento principal da identidade. Possui um
desenho que remete a dois passageiros, vistos de
costas, realizando o passeio turistico. As formas
do desenho representam os encostos dos bancos
e duas cabecas viradas para o mesmo lado, como
se ambas estivessem olhando fixamente para o

mesmo local. Esse gesto retrata de maneira simples

e forte aimagem do passageiro atento ao passeio.

0 Logotipo

0O logotipo, exclusivamente tipografico, apresenta
uma relacdo harmonica com o simbolo em
funcao de sua forte geometrizacao e de seus
tracos uniformes e de mesma espessura.

Simbolo Logotipo

linha

d
() turismo

Assinatura Visual




Variacoes da Assinatura

A identidade de marca da Linha Turismo prevé
sua assinatura de trés maneiras diferentes.
Todas mantém a linguagem e os conceitos que
nortearam sua criacao, no entanto possuem
uma hierarquia de uso a ser obedecida.

Assinatura Principal

0O logotipo é escrito em duas linhas e localizado ao
lado do simbolo. Esse formato constitui a versao
principal da identidade e é aplicada em quase
todos os pontos de contato dessa maneira. Deve-
se dar preferéncia a esse modelo de assinatura.

Assinaturas Auxiliares

Devem ser utilizadas apenas nas situacoes
em que a assinatura principal apresenta
dificuldades de aplicacdo e/ou perda de
forca. Sao dois os modelos disponiveis:

O primeiro é também composto com o logotipo ao

lado do simbolo, porém escrito em apenas uma linha.

Essa assinatura é favorecida em situacdes muito
especificas, nas quais tem-se uma area horizontal
disponivel para a aplicacao. Caso contrario, sua
compreensao pode ser severamente prejudicada.

0 segundo modelo é mais vertical, dispondo o

logotipo acima do simbolo e escrito em duas linhas.

Essa forma possui uma disposicao que pode ser
melhor aproveitada em situacdes nas quais tem-se
uma area quadrada disponivel (anuncios de midia
cooperada com outras marcas, por exemplo).

linha

O D Assinatura Principal
AA turismo __

o,

N linha turismo

linha
turismo

D D Assinaturas Auxiliares




Area de Nao-Interferéncia e Reducio Maxima

A construcao da identidade de marca da Linha

Turismo feita sobre um grid de modulacao quadrada.

A medida x é referente a espessura do contorno do mmm

simbolo e também das linhas verticais do logotipo.

Area de Nao-Interferéncia

A area de ndo-interferéncia corresponde a protecao

que deve ser respeitada ao redor da identidade em

qualquer aplicacao. Sua medida equivale a 6x, sendo X=
a mesma para qualquer uma das trés assinaturas. X bx

Reducao Maxima

Para garantir a compreensao de todos os

elementos da assinatura, deve-se respeitar

o limite de reducao dos mesmos. mEm

s
=
gﬁi;

e dO linha
QO turismo
1cm 88 linha turismo
linha 8
turismo fiii IhE il
2,1cm E= B

dp
0N i




Padrao Cromatico

0 simbolo e o logotipo sao aplicados apenas nas
cores preto e branco, dependendo do fundo sobre

o qual estiverem. As cores laranja (principal) e

azul sao utilizadas como fundo da identidade e
constituem suas Unicas aplicacdes coloridas. A
assinatura também pode ser feita sem utilizar um
fundo, apenas com o contorno preto dos elementos.

Fundo Laranja
(Principal)

inha

DL
() turismo

Assinatura Principal

linha turismo

DO DaQ

Assinatura Auxiliar (Horizontal) 8

linha
turismo

dp
An

Assinatura Auxiliar (Vertical)

Sem Fundo

d O linha

AR turismo

88 linha turismo

linha
turismo

dp
Al

Fundo Azul

linha

®)
N turismo

linha turismo

linha
turismo

dp
Al




Padrao Cromatico

0 padrao da identidade também prevé as cores azul
escuro e roxo como auxiliares para materiais de
informacao e outras divulgacoes. Porém elas nao
devem ser aplicadas na identidade de marca de fato.

CMYK
RGB
PANTONE

C:0[M:35]Y:85[|K:0
R: 2511 G: 176 | B: 64
PANTONE 1365 C
PANTONE 1226 U

Laranja

C:85|M:35]|Y:0[K:0
R:0]G: 136 | B: 203
PANTONE Process Blue C
PANTONE 2995 U

Azul

Cores Principais

C:85|M:35]Y:0]K:50
R:0]G:80]B:123
PANTONE 7462 C
PANTONE 3015 U

Azul Escuro

C:35|M:85[Y:0|K:0
R:1711G: 74| B: 156
PANTONE 258 C
PANTONE 254 U

Cores Auxiliares

Roxo

Tinta Automotiva
(Wanda Classic)

Amarelo 1241
DB10010 1995
(Mercedes Benz)

Amarelo 5267
DB50009 1992
(Mercedes Benz)

Azul Porto Bello
FRD50025 1992
(Ford)

Referéncia
nao encontrada

Adesivo Vinilico
(Imprimax)

Amarelo Ouro 06 026
GoldMAX (Imprimax)

Azul Céu 06 009
GoldMAX (Imprimax)

Azul Riviera 06 008
GoldMAX (Imprimax)

Lilds Intenso
GoldMAX (Imprimax])

Tinta Imobiliaria
(Coral Dulux)

Cenoura
Dulux 04YY 51/583

Azul Zafira
Dulux 98BG 26/393

Jazz
Dulux 30BB 10/337

Fita Violeta
Dulux 42RB 14/320



Padrao Tipografico

A fonte utilizada como padrao em todas as apliacoes
de identidade da Linha TUrismo é a FF Din, criada
pelo designer holandés Albert-Jan Pool em 1995.

Na identidade de marca utiliza-se o peso Medium;
nas outras aplicacoes, o Regular e o Bold. A versao
italica é também utilizada nos textos de traducao.

Din Regular
DEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

ljklmnopgrstuvwxyz

F Din Medium
BCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
bcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789

oL >

FF Regular ltalic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

FF Din Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789



Usos Indevidos 10

Aidentidade de marca da Linha Turismo nao
deve ser aplicada de qualquer maneira diferente
do que foi apresentado anteriormente. Seus
elementos e sua estrutura devem pernecer
intactos. As imagens desse capitulo exemplificam
situacoes de usos indevidos de identidades de
marca comumente percebidos no mercado.

d DjpHa
A tunsmo

Nao use fundos com cores Nao aplique sobre imagens Nao altere o contorno para Nao altere a
nao previstas na identidade que prejudiquem a leitura cores nao previstas na identidade tipografia do logotipo

d Oljrha d 13
A turismo D SMOo

Nao rearranje elementos nem Nao dimensione os elementos Nao altere os espacamentos Nao sobreponha imagens
tire-os da modulacao padrao de maneira desproporcional entre letras e entre linhas ou textos a identidade



Pontos de Contato

Sao as aplicacoes compreendidas pela
identidade de marca da Linha Turismo. Elas
incluem a comunicacao do 6nibus turistico, o
folheto informativo e o ingresso do passeio,
o uniforme dos funcionarios e o elemento
de orientacao dos pontos do roteiro.

Além dessas aplicacoes, existem também os
pictogramas e a assinatura da tagline da Linha

Turismo, ambos utilizados nos pontos de contato.

11



Familia de Pictogramas e Assinatura da Tagline

Os pictogramas possuem diferentes maneiras
de aplicacdo. Seis retratam caracteristicas que
representam atrativos turisticos da cidade - sol,

parques, museus, igrejas, esportes e teatro - e > A 7 > A y
sao utilizados nos pontos de contato. Todos Sol <O> <O>
estes, exceto o de sol, sdo também utilizados Vel \ V el \
na classificacao dos pontos do roteiro. ' '

Outros dois pictogramas - informacoes turisticas
e acesso para portadores de necessidades
especiais - auxiliam nas funcoes comunicativas

: . : T Parque
e informaticas da Linha Turismo.
A Tagline da Linha Turismo, “Contemple Porto
Alegre”, € uma forma de expressar o conceito
da identidade de marca. Para ela, foi criada

uma assinatura que utiliza os pictogramas do
servico, e a tipografia padrao da identidade. Museu

)

Py

Teatro

contemple

porto alegre

‘A

& G im O B P

12

Esporte ] () [ ] ()] [

Igreja
o
Acesso °
Universal ( E\ < E\
Centro de (o) (o)
Informacoes
Turisticas

contemple
porto alegre

o @ @ o B QP



Comunicacao do Onibus Turistico

As cores de fundo - azul, laranja e branco - sao
feitas com pintura automotiva. Ja as informacdes

- pictogramas, tagline e identidade de marca - sao
aplicadas em adesivo vinilico branco e azul escuro.
As imagens aos fundos em ambas vistas laterais sao
feitas com impressao digital sobre adesivo vinilico.

A vistas técnicas do exemplo ao lado nao
correspondem ao detalhamento original do 6nibus,
sendo apenas simulacdes do mesmo (a escala
também é aproximada). A imagem abaixo é uma
simulacao com finalidades meramente ilustrativas.

> .
] \
QQ) linha tyriry, '

3 =

D :
contemple porto alegre () linha turismo

Vista Posterior (sem escala)

Vista Anterior (sem escala)

(S



OolngressodoPasseio 000000000000000000000000000.

Papel: Offset 180g

Impressao: Offset 4X4

Dimensoes: 15,25 x 6 cm
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Folheto Informativo

Papel: Couché fosco 120g
Impressao: Offset 4X4

Dimensoes: A5 (21 x 14,85 cm)
Unidade do detalhe: cm

21

Roteiro Centro Histérico

Historic Disctrict Tour | Gira Centro Histdrico

Custo | Cost | Costo: R$ 15,00

Terga a Domingo

Tuesday to Sunday | Martes a Domingo

0ingresso permite o embarque/desembarque ilimitado
em qualquer parada durante o dia da compra

The ticket aloud unlimited hop on/hop off on any bus

stop during the day of the purchase

El billete permite subidas/bajadas ilimitadas en cualquiera
parada del bus durante ele dia de la compra

Locais de venda
Selling points | Puntos de venda

Travessa do Carmo, 84 - Cidade Baixa

Largo Glénio Peres - Mercado Publico

Av. José Bonifacio - Parque da Redengao

Rua 24 de Outubro, 742 - Moinhos de Vento
Av. Padre Cacique, 200 - Cristal

Av. Borges de Medeiros, 915 - Centro Histérico

b ;

The service is not suspended by rainy weather. The fime estimated for
the tour can vary because of traffc or the weather conditions. SAFETY:
Passengers on the second floor must remain seated with seatbell fasten.
El servicio no se suspende por a liuvia. Los horarios del paseo son
estimados y pueden sufri alteraciones debido al transito o a factores
climaticos. SEGURIDAD: Pasajeros en el segundo piso deben permanecer
sentados, con el cinturdn de seguridad abrochado.

contemple
porto alegre

& @ fm A P

Bus Tour | Bus Turistico

linha

(O turismo

Informacdes

Informations | Informaciones
+55 51 3289.0176
www.portoalegre.travel

Frente (escala 1:2)

14,85

21

®

Museu
Museum [Museo

Teatro
Theater | Teatro

Roteiro Centro Historico

Historic District Tour | Gira Centro Histérico

Ponto de embarque/desembarque
Hop on/Hop off point | Punto de subidas/bajadas

Outros destaques

Other attractions | Otros puntos de interés

Parque.
Park| Parque
Esportes
Sports | Esporte

@
m

Informagdes
Informations | nformaciones

lgreja
Church | gtesia

i’ @ Terminal da Linha Turismo
9h/10h/11h/12h
13h/14h /15h / 16h

@ @ @ (i @ Parque Farroupilha (Redencio)*
9h05 / 10n05 / 11h05 / 12h05
13h35 / 14h35 / 15h35 / 16h35

8 @ @ Parque Moinhos de Vento (Parcao)
9h20 /10020 / 11h20 / 12h20
13h50 / 14h50 / 15h50 / 16h50

i @ Antiga Cervejaria Bopp (Brahma)
@ & @ @ @ Praca Marechal Deodoro (Matriz)
@ @i @ casa de Cultura Mario Quintana
i @ @ Praca da Alfandega
i © Paco Municipal

i@ (f © Mercado Publico
9h55/ 1055 / 11h55 / 12h55
14h25 / 15h25 / 16h25 / 17h25

@@ @ @ cais do Porto
@ @ (i ® Usina do Gasémetro
@ @ @ Anfiteatro Pér-do-Sol
& @ ® Estadio Gigante da Beira-Rio

i @ Fundagio Iberé Camargo™*
10h10/11h10/12h10/13h10
14h40 / 15h40 / 16040 / 17h40

@ @ @ Museu de Porto Alegre
“Somente finais de semana | Onty n Weekend | Solamente los fines de semana
““Aberto a partir das 12h | Open from 12 4M | Abre 2= 120

Secretaria Municipal de Turismo
Travessa do Carmo, 8 | Fone: +55 51 3289.6700

—
@ P00 INERERE R i
E wporcaiere s govbrurismo
oot

Verso (escala 1:2)
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Elemento de Orientacao

Os elementos de orientacao constituem uma
extensa familia de totens informativos que sao
aplicados nos locais visitados pelo roteiro Centro-
Histérico da Linha Turismo. Nos detalhamentos

a segquir, sera apresentado um modelo completo
que ird apresentar os padroes da peca, os quais
deverao ser mantidos nas aplicacoes posteriores.

Todos os detalhes estruturais aqui especificados
deverao ser discutidos anteriormente a sua aplicacao
com a equipe de responsaveis da SMTUR, bem como
qualquer alteracdo que possa ser necessaria.

As medidas deverao ser conferidas no local
antes da fabricacao das pecas do elemento.

O fornecedor devera ter todos os totens ja
finalizado e montados antes de leva-lo aos locais
para a instalacao (exceto pelos elementos que
precisam ser fixados no préprio ambiente).
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© Estidio Ramiro Souto @  Alpino
Ramiro Souto Stadium Apine Retreat
Souto Estadio
© Feira Ecolégica © Embarcadouro
s pier
Feria Ecoldgica. it
© Orquidirio
o m-m_ﬂ ey
Fuante Francés o .
a0
Chmidion, Cacae we
oty CatédelLago
@ Roseiral
© Recanto Solar sk

Touristinformation Roman Pergola T 1120
Centro de Informacion Turistica Romano Pérgola 130/ 1h/15h/ 16
Fare
Redencéo Amusement Park Redengio Fair 9h05/10h05/ 11h05/ 1205
Pitiode acreo Redengio FeriaRedengio 13005/ 14035 /15435 16135
o ® LIl
Spirit. Monument o the Expetonary 9420/ 10020/ 11020/ 1
MBMSIW Monumento a los expedicionarios 13050/ 14hS0/ 1550 / 16050

O Mercado pibico
3955/ 10055/ 11055/ 12455
14025 16025 16125 7025

Pr-do-Sol
® Estidio Gigante da Beira-Rlo

 Fundagdo Iberé Camargo**
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OOElementodeOrientagéo 0000000000000000000000000‘

0 totem possui informacdes fixas, independente
do local, e especificas do ponto do roteiro. Nos
grupo de informacdes que alteram, é necessario
atentar para o espaco padrao disponivel para
elas e respeitar a modulacao da peca.

Escala: 1: 20

Identidade de Marca Numeracao do local corrente

42,5x 15,7 cm NN EEEEN NN NN N NS EEEEE N SNEEEE 30x15,7cm
Texto em portugués sobre o local Ras A Traducdo para inglés e espanhol
do texto sobre o local

42,5 x35cm m=s 30 x35cm
Mapa sobre a regiao corrente H - Mapa com roteiro Centro-Histérico
Mesmo modelo do folheto

42,5x77,5cm 30x77,5cm

Informacoes sobre a regido corrente H Informacoes sobre os pontos do
roteiro e sobre a Linha Turismo

Assinatura da tagline
da Linha Turismo

Aplicacao dos pictogramas
do local corrente
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Faixa em pintura automotiva laranja

Escala: 1: 12,5 Identidade de Marca em
impressao serigrafica preta

Parque Farroupilha (Redencio)

Numero do local em impressao digital
sobre adesivo vinilico

Um parque muito tradicional entre os moradores.

Textos em impresséo Seriqréfica preta Nos finais de semana, 70 mil pessoas visitam os

recantos, jardins temiticos e 30 longo

Avery tradicional park among residents. On weekends,
70 th themed

de um territério de 37 hectares.

Mapas do roteiro e da regiao em
impressao digital sobre adesivo vinilico

Turisticas  ® @ © Terminal da Linha Turismo
Tourist Information Center Roman Pergola 9h 100/ 11h £ 120

Circulos com numeracao das informacoes Coma o s Ronsa s T /14150

- - = P ® ‘ R
e com pictogramas em impressao o
serigrafica preta, cinza, roxa e laranja

13h35 / 14035 / 1535 / 16035

9h20/ 1020 ¢ 11h20 ¢ 12h20
13h50 /14050 / 1550 / 16h50

® O Antiga Cervejaria Bopp (Brahmal
LT

© Recento Aino © ® O Casa de CulturaMirioGuintana
Alpine Retreat ® @ @ Praca da Alfandega
Retiro Alpino @ O Paco Municipal
© Embarcadouro ®  © Mercado Piblico
Ecologic Fair Prer 9055/ 10055 7 1155 7 12155
Feria Ecoldgica Muelle 14n25 /15025 1 16025 17025
© Font Francess © orqudirio @ ® @ Cais doPorto
Vivero ® & & @ Usina do Gasdmetro
@ Café do Lago ® @ @ Aniteatro Pér-do-Sol
Lake Cale @ @ @ Estdio Gigante da Beira-Rio

Colé del Lago &  Fundagao Iberé Camargo**

© Recanto Solar @ Roseiral 10M10/ 11010/ 12010/ 13010
Solar Retrear Rosary 1440 { 15040 { 16140 { 17040

Retiro Solar Rosario

Eastern Retreat UFRGS Central Campus
Retiro Oriental ypus Central de la UFRGS.
@

Water Mirror Museum of UFRGS.

Espejo de Agua Museo de la UFRGS

Fonte Lumi E) do Bom Fis
Light Fountain Nosso St: do Bom Fim Chapel
Fuente Luminosa Capilla Nosso Sr: do Bom Fim

opon/
during the

Preenchimento branco da chapa metalica
em pintura eletrostatica

e

tidasibajadas
ada del

Assinatura da tagline em Faixa em pintura automotiva laranja

impressao serigrafica preta

Pictogramas do local em
impressao digital sobre adesivo vinilico

Preenchimento azul em
pintura automotiva
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Unidade do detalhe: cm
Escala: 1: 25 (ou indicada no desenho)

80 b
| |
I I
__é_______ __A_ -
2,5 4 67 4 25
[ ]| [ ||
1T [T
2
140 g
205 Corte AA
215 escala 1:7,5
Estrutura tubular e revestida
com chapas metalicas galvanizadas

20 o _ Chapas aparafusadas no vazio entre

os dois tubos soldados a estrutura maior
30
W B e f
Lo10 [ N |10

Vista frontal Vista lateral

6:~: -
Vista superior
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Escala: sem escala
Imagem meramente ilustrativa

Chapa metalica dobrada e
parafusada na estrutura tubular

Detalhe da solda das estruturas tubulares Estrutura tubular

Caixa metalica soldada na estrutura tubular
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Escala: sem escala
Imagem meramente ilustrativa

Detalhes dos parafusos com buchas
para fixacao das laterais e do topo do totem

< Corpo do totem fixado em base
concretada por parafusos passantes

Detalhes dos parafusos passantes para
fixacao do corpo do totem na base concretada

Nivel do solo

Corpo do totem fixado em
base concretada




Elemento de Orientacao

Unidade do detalhe: cm
Escala: 1: 20

25 4 67 |4 2,5
I

1,5 1

65

Arranjo da estrutura tubular

60

65

10

Vista Frontal

1'5==,,,, .,",,,,,,,,,,,," ,,,,,,,,,,,,, S

65

72

65

e e R ©|
e L °f
R Ty o

1,54
10

23

Parafusos com buchas

para fixacao das chapas no
topo do totem

Parafusos com buchas

para fixacao das chapas na
lateral do totem

Parafusos passantes para a

Vista Frontal

fixacao do corpo do totem
na base concretada



Trabalho de Conclusao de Curso
Design UFRGS 2012/1

Linha Turismo: Uma
Contribuicao do Design para
Identidade, Informacao e Orientacao

Aluno: Gabriel Bischoff Scherer

Orientador: Fabiano de Vargas Scherer
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